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WSTEP

Komunikacja marketingowa prowadzona przez przedsi¢biorstwa ze swoimi
obecnymi, jak 1 potencjalnymi konsumentami podlega, jak kazda sfera zycia
przedsigbiorstw, nieustannym zmianom. Istotny wplyw na ten fakt ma dynamiczny
rozw0j technologiczny. Jednocze$nie, wraz z tym rozwojem dochodzi do zwigkszenia
tempa upowszechniania si¢ danych rozwigzan technicznych w wyniku bogacenia si¢
spoteczenstw. Zwigksza si¢ bowiem dostepnos$¢ ludzi do nowych technologii, a takze
dochodzi do skrécenia czasu pomiedzy pierwszym wdrozeniem danego rozwigzania
technicznego, a jego upowszechnieniem si¢ w codziennym zyciu konsumentow.

Zauwazalne zmiany w komunikacji marketingowej maja zwigzek zaréwno
z rosnacg liczba oséb posiadajacych dostep do komputera, ale takze do telefonu
komorkowego. Zwigkszanie si¢ populacji oséb dysponujacych danym urzadzeniem
stuzacym do komunikacji, zostalo bowiem zauwazone przez podmioty kreujace
sposoby docierania do klientéw z przekazem informacyjnym. Na tej podstawie, zaczely
one podejmowac dziatania w celu wykorzystania tych urzadzen wtasnie do prowadzenia
komunikacji o charakterze marketingowym. W miar¢ uplywu czasu, komputer, czy
telefon komorkowy, na ktorym skupia si¢ uwaga niniejszej pracy doktorskiej, staly si¢
jednoczesnie tymi urzadzeniami stuzgcymi do komunikacji, ktére sa konsumowane
z wigksza uwagg i skupieniem anizeli przekaz na przyklad w telewizorze. RoOwniez
czas, ktory uzytkownik spedza w zasiggu komputera i telefonu komoérkowego jest
dhuzszy. Telefon komérkowy stat si¢ jednoczes$nie jedynym urzadzeniem stuzacym do
komunikacji, ktore towarzyszy ludziom zawsze i wszgdzie. Dodatkowym wyzwaniem
dla marketingowcow, powstatym w wyniku rozwoju technologicznego, jest wydzielenie
si¢ segmentu (nowego pokolenia) konsumentow, ktérzy korzystaja glownie, a nawet
jedynie z telefonu komorkowego i w niewielkim stopniu z innych mediéw. Ponadto,
telefon komorkowy stanowi w odroznieniu od telewizji, czy radia, jedno z mediow,
za pomoca ktorego mozliwe jest jednoznaczne identyfikowanie konkretnej osoby
o okreslonych cechach psychograficznych, co daje mozliwo$¢ kierowania do niej
przekazu $cisle dostosowanego, a czasem takze spersonalizowanego.

Majac na uwadze zachodzace na rynku zmiany w stosowanych narzedziach
komunikacji marketingowej, a takze zainteresowanie zagadnieniami wykorzystania
telefonu komorkowego w dzialaniach marketingowych planowanych i wdrazanych

przez marketingowcow, badz dziatajacych na ich rzecz agencje marketingowe, autor



zdecydowat si¢ na zglgbienie tego zagadnienia i jego identyfikacj¢. Zauwazona zostata
luka w zakresie badan dotyczacych komunikacji marketingowej realizowanej
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych, w tym telefonow komoérkowych. Poza
informacjami dotyczacymi pojedynczych kampanii marketingowych, badz czastkowych
1 wybidrczych zestawien prowadzonych na rynku aktywnosci marketingowych za
pomoca rozwigzan wynikajacych z rozwoju technologicznego i technicznego telefonii
komoérkowej, zauwazalny jest brak badan przekrojowych o poglebionej analizie. O ile
w literaturze polskojezycznej ukazuja si¢ raporty dotyczace wybranych dzialan
marketingowych realizowanych z wykorzystaniem telefonu komoérkowego, w ktérych
poza przedstawieniem podstawowych zasad stosowania kilku narzedzi marketingowych
wykorzystywanych w tym segmencie, a takze sondazami badz badaniami dotyczacymi
postrzegania tychze wybranych sposobdéw komunikacji z konsumentami, o tyle
zauwazalny jest brak kompleksowych 1 usystematyzowanych badan, a co za tym idzie
opracowan naukowych. Jednocze$nie, z analizy literatury obcoj¢zycznej wynika,
iz wystepuje brak wyczerpujacych badan, a tym samym wiedzy z nich ptynace;j,
dotyczacych zakresu zastosowania nowych, pojawiajacych si¢ na przestrzeni lat
narzgdzi marketingu mobilnego w dziataniach marketingowych. Chodzi w tym
przypadku o ocen¢ powyzszego z punktu widzenia pracownikow dziatu marketingu
oraz agencji marketingowych, czyli podmiotow decydujacych o sposobach dotarcia
1 komunikacji z obecnymi i potencjalnymi klientami.

Na tej podstawie zostal okre$lony problem badawczy zdefiniowany jako:
okreslenie zmian zachodzacych w komunikacji marketingowej, wynikajacych
z rozwoju technologicznego i technicznego w zakresie rozwigzan dotyczacych telefonii
komoérkowe;.

Ogdlny zarys 1 $wiadomos¢ zachodzacych zmian dotyczacych komunikacji
marketingowej w wyniku stosowania rozwigzan elektronicznych funkcjonuja bowiem
w Swiadomos$ci marketingowcoéw, jednakze wartoSciowym byloby wskazanie

kierunkow tych zmian wynikajacych ze stosowania ustug telefonii mobilne;.

Powyzsze pozwolito na okreslenie celu gtownego pracy doktorskiej, ktorym jest
identyfikacja powodow 1 sposobow wykorzystywania ustug telefonii komorkowe;j
w komunikacji marketingowe;.

W realizacji celu gtéwnego dookreslono cele szczegdlowe, na ktore sktadaja sig:



1. Okreslenie przyczyn definiowania jako nowe media, komunikacji prowadzonej
za pomocg telefonu komérkowego.

2. Zbadanie umiejscowienia marketingu mobilnego w calosciowej koncepcji
marketingu.

3. Identyfikacja  zakresu stosowania narzedzi  marketingu  mobilnego
w prowadzonej komunikacji marketingowe;j.

4. Ocena jakie narzedzia marketingu mobilnego s3 wykorzystywane

w komunikacji marketingowej oraz jakie sg tego powody.

Dokonujac przegladu narzedzi marketingowych stosowanych w kampaniach

marketingowych zauwazalne jest rosngce znaczenie komunikacji mobilnej
1 powtarzalne wykorzystywanie okreslonych rozwigzan technologicznych z zakresu
telefonii komorkowej. Dokonujac przegladu literatury, jak i prasy branzowej nie jest
mozliwe jednak dotarcie do wiedzy pozwalajacej na zglgbienie tych zagadnien.
Waznym wydaje si¢ jednoczes$nie identyfikacja opinii przedsigbiorstw, ktore
wykorzystuja te technologie w prowadzonych przez siebie dziataniach marketingowych
na temat roli jaka komunikacja mobilna w nich odgrywa, a takze uzyskanie wiedzy
w zakresie oczekiwan jakie marketingowcy maja wzgledem tych sposobow
komunikacji ze swoimi obecnymi badz przysztymi klientami.
Zagadnienia z opisanego zakresu, sg zasadne nie tylko z punktu widzenia samego efektu
nowosci narzedzi mobilnych stosowanych w komunikacji marketingowej, ale znaczenia
jakie te rozwigzania techniczne uzyskaty w stosunkowo krotkim czasie od momentu ich
pojawienia si¢ na rynku. Okre$lenie zatem zard6wno uwarunkowan, a przez to rOwniez
ocenianego (W sposéb subiektywny) przez marketingowcéw kierunku dalszego zakresu
stosowania uslug telefonii komodrkowej w prowadzonych kampaniach, sg istotnymi
zagadnieniami z punktu widzenia calego rynku ustug marketingowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dziatan o charakterze bezposrednim.

Prowadzac zaréwno przeglad literatury zwartej, a takze pozycji artykutowych
drukowanych oraz elektronicznych, jak i bazujac na do§wiadczeniach wlasnych autora,
cele szczegdtowe przedstawione wezesniej doprowadzity do postawienia trzech hipotez
badawczych:

H1. Rosngce znaczenie narzedzi marketingu mobilnego wynika glownie

z prowadzenia komunikacji w czasie rzeczywistym, czyli bez op6znien.



H2. SMS tekstowy jest najpopularniejszag ushuga telefonii komodrkowej
wykorzystywana w dziataniach marketingowych.

H3. Narz¢dzia marketingu mobilnego nie sg faczone z innymi aktywno$ciami,
czy kanatami komunikacji marketingowej wykorzystywanymi w tym

samym czasie przez dang marke.

Dwie pierwsze hipotezy wprost dotycza zdiagnozowania przyczyn
dotychczasowego rozwoju stosowania rozwigzan mobilnych, w tym przypadku
opartych o telefoni¢ komorkowa w komunikacji marketingowe;.

Ostatnia z hipotez, skupia si¢ na zagadnieniu integracji dziatan marketingowych
stosowanych do tej pory przez marketingowcdw, z nowymi ustugami pojawiajagcymi si¢

na rynku.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez badawczych, konieczne stalo si¢
okreslenie w pierwszej kolejnos$ci zakresu przedmiotowego badan, ktérym sg narzedzia
marketingu mobilnego wykorzystywane za pomocg ustug telefonii komérkowej. W tym
celu, zostala rowniez opracowana przez autora wlasna definicja poj¢cia marketingu
mobilnego. Zdecydowano si¢ jednoczesnie w niniejszej pracy skupi¢ na rozwigzaniach
opartych o telefoni¢ komérkowa, z wylaczeniem narzedzia mobile marketingowego
w postaci stron internetowych. Zagadnienia tego nie moglo zabraknaé¢ w czesci pracy
przedstawiajacej szerokie spektrum rozwigzan technologicznych, a tym samym
kompleksowg prezentacj¢ narz¢dzi marketingu mobilnego, jednakze $wiadomie nie
zdecydowano si¢ na poglebiong analiz¢ tego zagadnienia (stosowanych formatow
reklamowych, czy marketingowych) w zakresie realizowanych badan, co wynika
z faktu, iz strony internetowe przegladane z poziomu telefonu komoérkowego staty sie
pojeciem i zagadnieniem bardzo pojemnym, wymagajacym, zdaniem autora, osobnych
badan.

Na zakres podmiotowy badania sktadaja si¢ dwie grupy podmiotow. Pierwsza
z nich to agencje marketingowe, czyli organizacje, ktore pracujac na zlecenie innych
przedsiebiorstw przygotowuja, opracowuja i planuja, a nastepnie realizuja caly szereg
rozwigzan i narzgdzi skladajacych si¢ na komunikacje marketingowa. Ich rola jest
zatem znaczaca, gdyz rekomenduja swoim kontrahentom okreslone rozwigzania
1 sposoby komunikacji z klientami. Jednocze$nie, posiadajg szerokie spektrum wiedzy,

jak 1 doswiadczenia w stosowaniu réznych rozwigzan i technologii adresowanych do



réznych grup konsumentow. Catkowicie odrebny lecz jednorodny zarazem zbidr
przedsiebiorstw sktadajacych si¢ na zakres podmiotowy realizowanych badan, stanowia
dzialy marketingu przedsi¢biorstw oferujacych na rynku swoje produkty, czy tez ustugi.
Zleceniodawcy, podejmuja bowiem ostateczne decyzje w zakresie rozwigzan
stosowanych w dziataniach marketingowych. Bazuja oni przy tym zaré6wno na
informacjach na temat skutecznos$ci 1 efektywnosci poszczegdlnych narzedzi
marketingu mobilnego przekazywanych przez agencje marketingowe dziatajace na ich
zlecenie, jak i w oparciu o wlasne do§wiadczenia zwigzane stricte z produktami, czy tez

ustugami, ktore sg przez nich oferowane na rynku.

W zakresie wyboru metody naukowej, na ktorg wplyw mialy miedzy innymi
postawione hipotezy oraz wczesniej zdefiniowany problem badawczy, a takze cel
glowny wraz z celami szczegdétowymi, zostaly przeprowadzone zaréwno badania
wtorne, jak i badania pierwotne, ktore jednocze$nie mialy zrdznicowany zakres
przestrzenny oraz czasowy. W pierwszej kolejnosci, w roku 2001 rozpoczeto realizacje
badan wtérnych, ktére dotyczyty rynku migedzynarodowego. Ze wzgledu na obszernos¢
tych badan i jednoczesne ich powigzanie z badaniami pierwotnymi zakonczono je
w roku 2014.

Prac¢ doktorska oparto w zakresie literatury przedmiotu o pozycje zwarte,
jak 1 opracowania w postaci artykutow opublikowanych w wersji drukowanej oraz
elektronicznej, a takze materialy zrodlowe z konferencji, odczytow, prelekcji
1 ogolnodostepnych raportow. Wykorzystane zostaly zardwno publikacje
polskojezyczne oraz anglojezyczne. Istotne bylo przebadanie na tej podstawie poziomu
rozwoju ustug telefonii komorkowej w roznych rejonach $wiata. Dzigki temu, mozliwe
stalo si¢ prognozowanie dalszych zmian w zakresie stosowania narzedzi marketingu
mobilnego na ptaszczyznie telefonow komodrkowych.

Prowadzac badania wtorne dostrzezono, iz niewiele pozycji naukowych dotyczy jednak
komunikacji wykorzystujacej urzadzenia mobilne. Ponadto, poszukujac opracowan
z tego zakresu ustalono, iz rézne osoby, czy to w literaturze naukowej, czy
w publikacjach prasowych, postuguja si¢ odmienng terminologia. Nie doszukano si¢
réwniez jednorodnej klasyfikacji pojge¢ dotyczacych marketingu mobilnego.
Zidentyfikowany brak spdjnej, kompletnej i jednoznacznej terminologii oraz
klasyfikacji szeregu zagadnien i poje¢ z zakresu narzedzi marketingu mobilnego

spowodowat podjecie decyzji o opracowaniu w ramach niniejszej pracy doktorskiej



zbioru poje¢ w celu prezentacji catosci zagadnien skladajacych si¢ na marketing
mobilny. Zatozono zatem opracowanie w ramach rozprawy nie tylko jednorodnej
klasyfikacji i1 terminologii narzedzi marketingu mobilnego, ale takze stworzenie
stownika poje¢¢, skrotdow oraz definicji okre§len stosowanych w ramach narzedzi
marketingu mobilnego oraz samego marketingu mobilnego, ktéry to stownik
ostatecznie stanowi zalacznik 1. do niniejszej pracy doktorskiej. Dodatkowo,
zaproponowano wilasng definicj¢ marketingu mobilnego, jak i jego umiejscowienie w

calo$ci dziatan marketingowych.

W  zakresie metodyki, do realizacji badan empirycznych zdecydowano,
aby dobor proby badawczej byt celowy. W efekcie przebadani zostali pracownicy
agencji marketingowych oraz pracownicy dzialu marketingu przedsigbiorstw.
W pierwszej kolejnosci przeprowadzono szereg sondazowych rozméw 1 spotkan
z praktykami, czyli pracownikami agencji marketingowych, a takze dziatu marketingu
na temat prowadzonych aktywnosci marketingowych oraz przyczyn stosowania oraz nie
stosowania réznych narzgdzi komunikacji marketingowej. Na tej podstawie
przygotowano kwestionariusz w celu przeprowadzenia badan pilotazowych. Zostaly one
zrealizowane w postaci wypelnianego przez respondentdow w wersji drukowanej
kwestionariusza ankiety, w obecnosci ankietera. Dzigki temu, mozliwe stato si¢
uzyskiwanie od respondentdow w sposdb natychmiastowy uwag i komentarzy do
ankiety. Po zrealizowaniu badan pilotazowych 1 zweryfikowaniu budowy
kwestionariusza, zostaly przeprowadzone badania wtasciwe. Mialy one posta¢ ankiety
internetowej. Kwestionariusz zostat oparty prawie wytacznie na pytaniach zamknietych;
zastosowano tylko jedno pytanie otwarte. W réznych pytaniach zamknigtych
wykorzystywano zar6wno rozwigzania oparte o oznaczanie check-box’6w, co
umozliwialo wybranie wigkszej liczby wariantow odpowiedzi, a takze w przypadku
kilkunastu pytan zastosowany zostal radio-button, wymuszajacy tym samym na
respondencie wybdr tylko jednego wariantu odpowiedzi.

Do wypelnienia ankiety zaproszono facznie 732 osoby poprzez przestanie e-maila
zawierajacego link do ankiety zamieszczonej na stronie internetowej. W grupie tych
0sOb, 64,3% adresatow stanowili pracownicy agencji marketingowych, natomiast
35,7% pracownicy dzialu marketingu firm z r6znych sektorow rynku. Ankieta zostata
wypetniona poprawnie przez 260 osob, z czego 216 byto zgodnych z zakresem

podmiotowym badania.
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Po realizacji badan za pomoca ankiety internetowej (w latach 2010-2012)
1 przeprowadzeniu stosownego procesu przetwarzania i analizowania uzyskanych
wynikow, co miato miejsce do konca roku 2012, zrealizowano dodatkowe badania
jakosciowe. W tym przypadku, od 2013 roku do blisko potowy 2014 roku, za pomoca
wywiadu osobistego zrealizowano badania na probie 16 pracownikow agencji
marketingowych oraz 22 przedstawicieli przedsigbiorstw, ktére to osoby sa
zaangazowane w planowanie i koordynacj¢ dziatan marketingowych.

Informacje 1 odpowiedzi uzyskane w wyniku przeprowadzonych badan
wtornych oraz pierwotnych, pozwolily na weryfikacje hipotez oraz zrealizowanie celow
szczegbtowych oraz celu glownego. Zostato to osiagnigte dzigki metodzie dedukcji oraz
procesowi  wnioskowania na podstawie informacji zdobytych z rynku
migdzynarodowego, a takze wynikom badan empirycznych przeprowadzonych na

terenie Polski.

Praca, zgodnie z calo$cig zagadnien w niej ujgtych, zostata podzielona na cztery
rozdziaty, z ktérych dwa majg charakter literaturowy, z uwzglgdnionym w rozdziale
drugim opracowaniem przez autora rozprawy definicja marketingu mobilnego i jego
umiejscowieniem w catosci dziatan marketingowych. Rozdziat trzeci, oparty cze$ciowo
o literatur¢ przedmiotu, zawiera poglebiong analiz¢ zagadnien i poj¢¢ sktadajacych sie
na marketing mobilny. W rozdziale czwartym zostaly przedstawione wyniki
1 interpretacje badan empirycznych, ktore wraz z analiza ptynaca z badan pierwotnych
pozwolily na weryfikacje hipotez oraz realizacj¢ celu gtownego.

W rozdziale pierwszym skupiono si¢ na prezentacji cato$ci zagadnien
zwigzanych z telefonia komoérkowa i ustugami mobilnymi. Ze wzgledu na zakres
przestrzenny rozprawy, przeanalizowany zostal w okresie kilku lat rozwdj telefonii
mobilnej, a takze ustug dodanych $wiadczonych z wykorzystaniem telefonu
komoérkowego w Polsce, jak 1 w ujeciu miedzynarodowym. Jednocze$nie, przesledzono
przewidywania zwigzane z kierunkami rozwoju telefonii mobilnej na $wiecie,
jak 1 samych ustug $wiadczonych za jej pomoca.

Celem rozdziatu drugiego byto umiejscowienie marketingu mobilnego w tak
pojemnym okresleniu jakim jest marketing. Wychodzac zatem od og6tu, przedstawiajac
zaréwno klasyczng koncepcje marketingu, jak i ewolucje tego zagadnienia, a takze
teori¢ komunikacji marketingowej, doszto do osadzenia pojecia marketingu mobilnego

w postaci jednego z elementéw ewolucji w komunikacji marketingowej, co wynika
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z zakresu stosowanych urzadzen komunikacyjnych w celu utrzymywania relacji
z konsumentami. W rozdziale tym, autor rozprawy przyjat jednoczesnie wlasng
definicj¢ pojecia marketingu mobilnego na podstawie oceny dotychczas stosowanych
poje¢, a takze wlasnego doswiadczenia.

Najbardziej obszernym okazal si¢ by¢ rozdziat trzeci. Przyblizone zostaly
w nim zagadnienia zwigzane z marketingiem mobilnym, jak i struktura rynku ustug
mobilnych, a takze zasady organizacji kampanii marketingowych wykorzystujacych
narzedzia marketingu mobilnego, wraz ze wskazaniem korzys$ci plynacych z ich
stosowania. Dodatkowo jednak, na podstawie badan wtornych okazato sie,
iz w literaturze zauwazalny jest brak nie tylko spojnej i przejrzystej definicji pojeé
z zakresu marketingu mobilnego, ale jednocze$nie nie wystepuje jednorodna
klasyfikacja narzgdzi marketingu mobilnego. Na tej podstawie, jako cze$¢ rozdziatu
trzeciego zostala opracowana struktura narzedzi marketingu mobilnego wraz
z przedstawieniem zasad ich stosowania, zroznicowania mi¢dzy nimi oraz
definicjami.

W ostatnim rozdziale, tj. czwartym, zostaly zebrane i przeanalizowane wyniki
badan empirycznych, jak i1 badan literaturowych. W pierwszej cze$ci rozdziatu
dokonano prezentacji wynikow przeprowadzonych badan pierwotnych zaréwno
dotyczacych zakresu 1 przyczyn stosowania narzgdzi marketingu mobilnego,
jak rowniez w kontekS$cie ich taczenia z tradycyjnymi narzedziami komunikacji
marketingowej. Zaprezentowano takze wptyw tych narz¢dzi na wyniki realizowanych
kampanii z jednoczesng oceng ich potencjalu i stawianych im oczekiwan przez
marketingowcow. W kolejnych czesciach rozdziatu na podstawie badan literaturowych
przyblizono wyniki analizy dotyczacej zastosowan ustug telefonii komorkowe;j
w dziataniach marketingowych na rynku mie¢dzynarodowym oraz zaprognozowano
zmiany w komunikacji marketingowej prowadzonej z wykorzystaniem telefonow

komoérkowych.
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ROZDZIAL PIERWSZY

CHARAKTERYSTYKA
TELEFONII KOMORKOWEJ I USLUG MOBILNYCH

Wydarzenia przetomu XX i1 XXI wieku udowadniaja, iz tempo rozwoju
gospodarczego, powstajacych nowych rozwigzan technicznych, produktéw zaréwno
utatwiajacych zycie codzienne, jak i usprawniajacych procesy produkcyjne, a takze
zwigkszajacych wydajnos$¢ pracy, wzrosto. Tendencja ta jest odzwierciedlana réwniez
poprzez szybkos$¢ z jaka pojawiaja si¢ na rynku kolejne serie, czy modele urzadzen,
badz kategorie produktow zastepujacych te funkcjonujace do tej pory. Wraz z tymi
procesami postepuja nieodlgcznie zmiany w strukturze spoteczenstw, w tym m.in. ich
bogacenie si¢, czy raczej rosngce roéznice pomi¢dzy poszczegdlnymi warstwami
spotecznymi. Ten nieprzerwany postep gospodarczy z jednej strony wplywat na coraz
szybszy przeptyw informacji, z drugiej strony wtasnie skracajacy si¢ czas potrzebny do
przekazania jakiejkolwiek informacji doprowadzat do wzrostu tempa gospodarczego.
Doszto wiec do efektu ,kuli $nieznej”, w ktorym dynamika poszczegdlnych procesow
przektadajacych si¢ bezposrednio na gospodarki poszczegodlnych panstw, regiondw
swiata, kontynentow, nabrata tempa niespotykanego wczesniej. Ponadto okazato sie,
iz w dzisiejszych czasach to wlasnie informacja jest najcenniejszym i najbardziej
docenianym na rynku dobrem.

Doskonatym przyktadem obrazujacym rosngce tempo zmian, a takze
wyznaczajacym w pewnym zakresie ich granice jest odniesienie si¢ do tempa w jakim
przedsiebiorstwa produkujace podzespoty do komputerow osobistych usprawnialy

glowny element tych urzadzen, a mianowicie procesory. Pod koniec ubiegtego wieku
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wyliczono, iz liczba operacji przetwarzanych przez procesory komputerowe zwickszata
si¢ 0 100% z roku na rok. Uwazany do 1975 roku za pierwszy komputer ENIAC
(Electronic Numerical Integrator And Computer — elektroniczna maszyna catkujaca
numerycznie i liczaca) nie posiadat pamigci operacyjnej i poczatkowo programowany
byt przez przetaczanie wtykéw kablowych, a pdzniej za pomocg kart perforowanych.
Jednoczes$nie byl ,urzadzeniem” do$¢ sporych rozmiaréw, gdyz ustawione
w prostokacie 12 na 6 m w ksztalcie litery U czterdziesci dwie pomalowane na czarno
szafy z blachy stalowej charakteryzowaty si¢ tym, iz kazda z nich miata 3 m wysokosci,
60 cm szerokosci i 30 cm glebokosci [Wikipedia 2006]. Na poczatku lat 80-tych
wprowadzony zostal na rynek przez IBM mikrokomputer IBM 5150 oparty na
16-bitowym procesorze Intel 8088 z zegarem 4.77 MHz i majacy zaledwie 16 kB
pamigci operacyjnej [Migdalek 2001]. Kupowane obecnie na potrzeby dnia
codziennego komputery dysponuja zegarami o czestotliwosci 1,7-3,2 GHz 1 minimalng
pamigcig operacyjng 512-1024 MB.
Oczywiscie takie tempo zmian mialo pozytywne skutki, gdyz sprzet komputerowy,
ktorym dzisiaj dysponujemy wykonuje bardzo duzo obliczen w niewielkiej jednostce
czasu, co pozwala na ptynne korzystanie z oprogramowania, w ktore sg te komputery
wyposazone. Doszlo jednakze w ostatnich kilku latach do zatrzymania tego tempa
wzrostu wydajnosci procesoréw ze wzgledow z jednej strony finansowych, ktore przy
odpowiedniej skali mialyby szanse nie rosngc w sposob istotny, ale glownym
czynnikiem hamujacym okazata si¢ ludzka potrzeba. Ot6z wydajnos¢ $redniej klasy
komputera dla przecigtnego uzytkownika jest w zupetnosci zadowalajaca. Nie nastgpuje
wiec tym samym presja na dalszy ped rozwojowy, ktorego celem byloby zwickszanie
mocy obliczeniowych. Oczywiscie, na rynku pojawiajg si¢ caly czas nowe programy
komputerowe, ktére wymuszaja niejako wzrost chociazby pamigci operacyjnej
komputeréw, jednakze tempo to zmalato.

Podobnym przyktadem jest postgpujaca miniaturyzacja sprzetu elektronicznego
w celu zapewnienia tatwo$ci korzystania z tych urzadzen. Komputery, ktore
powstawaty w latach 70-tych dysponowaty, jak autor wspomina powyzej, moca
obliczeniowa niepordwnywalnie mniejszg od komputerdw osobistych znajdujacych si¢
w XXI w. W domach, jednakze zajmowaly do$¢ znaczne powierzchnie. Obecnie
komputery osobiste mieszczg si¢ w podrecznej torbie wazac zaledwie 1,5-3 kg. W ciggu
tych ok. 40 lat miniaturyzacja byla jednym z gléwnych elementow rozwoju

technicznego. Okazuje si¢ jednak, iz rowniez w tym zakresie wystgpuja ograniczenia.
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Autor nie ma na mysli bezzasadnosci stosowania nanotechnologii, ktéra rozwija si¢
bardzo szybko i stanowi zapewne jedng z przysztosciowych gatezi gospodarki wraz
z biotechnologia. Podejmujac zagadnienie ograniczenia mozliwo$ci miniaturyzacji,
autor odnosi do poziomu, w ktorym zmniejszanie niektorych urzadzen skutkuje utratg
przez te urzadzenia funkcji uzytkowych z powoddéw ergonomii i mozliwosci ich
uzywania. Przykladem moze by¢ telefonia komoérkowa i postepujace zmniejszanie
aparatow telefonicznych. Pierwszy telefon bezprzewodowy jaki zostal wyprodukowany,
zostal stworzony przez firme¢ Ericsson w 1954 roku 1 wazyl 40 kg. Z kolei pierwszym
telefonem komoérkowym (fotografia 1.B.) w pelnym tego stowa znaczeniu byla
Motorola DynaTAC, z ktorej po raz pierwszy przeprowadzil 20 minutowg rozmowe
3 kwietnia 1973 roku Marty Cooper, na rogu ulicy 56 oraz Lexington Avenue na
Manhattanie [Cieslak 2003]. Pojawiajace si¢ w Polsce w roku 1992 (18 czerwca)
analogowe telefony bezprzewodowe operatora Centertel wazyly jeszcze kilka

kilogramow i miaty wielkos$¢ walizki (fotografia 1.A.).

Fotografia 1.
PIERWSZE ANALOGOWE TELEFONY KOMORKOWE

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstwie:
Baza telefonow, 2005, http://www.gsmik.pl/kat/baza_telefonow
Polityka, 2007,
http://www.polityka.pl/polityka/index.jsp?place=Lead10&news_cat id=646&news_id=
205395&layout=1&forum_id=7804&fpage=Threads&page=text

Od tamtej pory aparaty telefoniczne ulegly zdecydowanym zmianom pod
wieloma wzgledami, z ktorych podstawowym jest ich wielkos¢ 1 funkcje, ktére za ich
pomoca mogg by¢ $wiadczone. Biorgc pod uwage konieczno$§¢ wybierania numeru
telefonicznego, odczytywania wiadomosci etc., to pomimo mozliwosci technicznych,

od okolo 2008 roku nie dokonuje si¢ ich dalszego zmniejszania, gdyz nie byloby
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mozliwe ergonomiczne korzystanie z ich funkcji. Co wigcej, ze wzgledu wlasnie na
rosngcg liczbg funkcji, ktore za pomoca aparatow telefonii mobilnej mozna
wykonywa¢, nastepuje od 2013 roku zauwazalne zwigkszanie si¢ urzadzen ciagle
jeszcze nazywanych telefonami komokowymi.

Upowszechnianie si¢ réznych urzadzen oraz ustug prezentuje wykres 1. Na
przedstawionych sktadowych uwypuklone zostalo w jakim tempie ulega skracaniu czas
potrzebny na zdobycie tej samej liczby (10 milionéw) uzytkownikéw danego
urzadzenia, czy ushugi. Poszczegdlne pojecia zostaly wyjasnione w stowniku

stanowigcym zalacznik 1 do niniejszej pracy.

Wykres 1.
CZAS POTRZEBNY NA ZDOBYCIE
10 MILIONOW UZYTKOWNIKOW NOWEJ TECHNOLOGII
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Zrédto: Przybyta, I., 2003, Mobile Marketing — nowoczesne formy komunikacji z aktualnymi
oraz potencjalnymi konsumentami z wykorzystaniem technologii mobilnych,
w: materiaty Konferencji naukowej, Metody i koncepcje zarzqdzania matym i srednim
przedsigbiorstwem z wykorzystaniem nowych technologii, 5 listopada, GWSH,
Katowice.

Przewidywa¢ mozna jednocze$nie, iz kolejne ustugi, czy urzadzenia, tym
bardziej stuzace do komunikacji, w tym réwniez do komunikacji marketingowe;j, ktére
istotnie beda wptywaly na szybkos$¢, jako$¢ i1 sposob tejze komunikacji, beda

znajdowaty nabywcéw w jeszcze krotszym czasie.
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1.1. Rozwoj telefonii komorkowej w Polsce 1 na §wiecie

Ustugi realizowane za pomoca telefonu komorkowego w kolejnych latach
ewoluowaly, jednakze wypadkowa tego procesu byto upowszechnianie si¢ i dostepnosé
aparatow telefonicznych, ktére umozliwiaty realizacj¢ danego rodzaju ustugi. Nigdy
wczesniej, zanim na rynku nie pojawily si¢ telefony komodrkowe, nie odnotowano tak
szybkiego wzrostu zainteresowania danym urzadzeniem, a takze, do zadnego innego
urzadzenia uzytkownicy tak szybko si¢ nie przyzwyczaili, czy wrecz od niego
uzaleznili. Z badania firmy Lifeline wynika, iz Brytyjczycy w roku 2007 do swoich
telefonow komorkowych czuli si¢ bardziej przywigzani (66%) niz do zwierzat
domowych (64%) [Komorka wazniejsza od pupila 2007]. Kiedy na poczatku lat 90-tych
pierwsze telefony komoérkowe pojawily si¢ na rynku na zasadach komercyjnych, nikt
nie przypuszczal, ze przyrost ich liczby bedzie tak dynamiczny. W 1992 roku
wystepowaty zaledwie 23 mln aparatéw telefonicznych tego typu na S$wiecie
[Rozynski 2003a]. Po blisko jedenastu latach wprowadzenia tego typu aparatow
telefonicznych (poczatek 2002 r.) i dynamicznego rozwoju rynku telefonii komodrkowe;j
ogloszono, ze przekroczono barier¢ 1 miliarda telefonéw na $wiecie. Jednoczes$nie
pojawity si¢ analogie, iz telefonii stacjonarnej uzyskanie takiego zasiggu zaj¢to ponad
100 lat [Rozynski 2003b]. W tym samym czasie zakladano, ze poziom 1,5 mld
abonentow zostanie osiagnicty w 2005 roku [Wasilewska-Spioch 2002], a w 2007
liczba telefonow komorkowych wyniesie 2 mld [Rozynski 2003b]. Jak si¢ okazato,
poziom 1,5 mld aktywnych telefonow zostal osiagniety (wedtug réznych zrodet)
w potowie 2004 roku (EMC) [Jest juz 1,5 miliarda komorek 2004], badz w drugiej
polowie tegoz roku (Miedzynarodowa Unia telekomunikacyjna ITU) [Populacja
komorkowcow rosnie 2005]. Tym samym, globalne nasycenie rynku wyniosto ok. 23%.
Jednoczes$nie, zaczgto weryfikowaé wstepne przewidywania zwigzane z przekroczeniem
putapu 2 mld abonentow. Tym razem zakladano, iz nastapi to w roku 2005 (Informa
w raporcie Globar Mobile Forecasts) [2 mld w 2005 r., 3 mld za pie¢ lat 2005], badz
w 2006 (zdaniem Carla-Henrica Svanberga — prezesa Ericsson) [2 miliardy komorek
w 2006 r. 2004]. Putap drugiego miliarda zostat przekroczony wedlug Wireless
Intelligence w trzecim kwartale roku 2005. Zapowiedziane zostato jednoczes$nie,
iz uzyskanie poziomu 3 mld abonentow, gtownie dzigki absorbcji telefonow

komoérkowych w krajach rozwijajacych si¢ (Chiny, Indie, panstwa Europy Wschodniej,
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Afryka, Ameryka Lacinska), nastapi najprawdopodobniej w roku 2010 [3 mld telefonow
komorkowych w 2010 r.? 2005], natomiast poziom 5 mld w 2011 [5,2 miliarda komorek
w 2011 roku 2008]. Jak si¢ okazalo t¢ ostatnig warto$¢ odnotowano juz w lipcu 2010
roku. Z kolei na przetom lat 2011 i 2012 liczbg telefonow komoérkowych na $wiecie
wyznaczano na 6 miliardow [6 mld komorek vs. 7 mld mieszkancow Ziemi 2012].
Wydaje si¢ wigc, iz prognozy mowigce o terminach przekroczenia kolejnych miliardow
abonentow moga okazac si¢ ponownie niedoszacowane.

Na podstawie dokonywanych prognoz przez poszczegdlne instytuty badawcze,
jak i odnotowywania przekraczania kolejnych barier liczby telefonéw komodrkowych,
otwartym pozostaje pytanie, na jakim poziomie dojdzie do pewnego nasycenia rynku
telefonami komoérkowymi. Na §wiecie zylo w lipcu 2010 roku wedlug danych ONZ 6,8
mld ludzi [6 mld komorek vs. 7 mld mieszkancow Ziemi 2012], a w potowie 2013 roku
juz ponad 7,1 mld oséb [U.S.Census Bureau 2013]. Majac na uwadze, ze umacniaé si¢
bedzie zjawisko posiadania przez jedna osobe wigcej niz jednej karty do telefonu
komoérkowego, spodziewaé si¢ mozna, iz istnieje jeszcze potencjat do wzrostu tego
segmentu rynku ustug mobilnych.

Tym rejonem $wiata, w ktorym liczba telefonow pierwotnie rosta najszybciej
1 jednoczesnie popularyzacja telefonu komoérkowego nastepowala najszybciej, byla
zachodnia cz¢$¢ Europy. O ile bowiem penetracja telefonow komorkowych w roku
2002 wynosita wtasnie dla Europy Zachodniej 75% [Kruszewska 2002, s. 94], o tyle na
poczatku roku 2004 moéwiono juz o wskazniku 85% [Komorki w Europie Zachodniej
2004], a pod koniec tego samego roku 90%, zaktadajac jednoczesnie, ze w 2007 roku
zostanie przekroczony putap 100% [Wiecej telefonow komorkowych 2005] (ktéry zostat
osiggniety juz w drugim kwartale 2006 roku [Wireless Intelligence 2006b).

W pierwszych latach, gldwnymi nacjami tak dynamicznego przyrostu, pomimo
znacznego nasycenia rynku juz na dany moment, byto kilka Panstw, a w szczego6lno$ci
Witochy, Szwecja, Wielka Brytania. W tej ostatniej penetracja na poziomie 89% w roku
2003 wzrosta do 101% w 2004 [Wiecej telefonow, niz Europejczykow? 2005]. Réwniez
w ciggu takiego samego okresu czasu w Szwecji wskaznik liczby aktywnych telefonow
komorkowych wzgledem mieszkancow zmienit si¢ z 93% w 2003, poprzez 100%
w potowie 2004 [W kraju liczgcym 8,98 min... 2004], az do 103% pod koniec tego
samego roku [Wiecej telefonow, niz Europejczykow? 2005]. Szczegdlnym okazuje si¢
by¢ rynek wiloski, gdzie rok do roku penetracja zwigkszyta si¢ o 11 punktow

procentowych osiggajac 104% w 2004 [Tamze]. Jednocze$nie, jak wykazal sondaz
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opublikowany przez ,.La Repubblica”, w lipcu 2005 roku telefonem komoérkowym
dysponowato az 52% wtoskich dzieci w wieku od 7 do 11 lat [Ponad potowa dzieci...
2005]. Z drugiej jednak strony np. we Francji wskaznik penetracji rynku telefonig

komorkowa wynosit dla poréwnania rowniez w 2004 roku 66,5% [Grenville 2004k].

Wykres 2.
LICZBA TELEFONOW KOMORKOWYCH NA SWIECIE
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie:
Wireless Intelligence, 2003, Membership & Market Statistics As At End Of May 2003,
Wireless Intelligence, 2006a, Subscriber statistics,
http://www.gsmworld.com/news/statistics/pdf/gsma_stats q4 05.pdf,
Wireless Intelligence, 2007a, Subscriber statistics end Q4 2006,
http://www.gsmworld.com/news/statistics/pdf/gsma_stats q4 06.pdf,
Wireless Intelligence, 2007b, Subscriber statistics end Q1 2007,
http://www.gsmworld.com/news/statistics/pdf/gsma_stats ql 07.pdf,
Infonetics Research, 2008, Fixed and Mobile Subscribers Worldwide Market Forecasts.
5 mld abonentow ma telefon komorkowy na swiecie, 2010,
http://www.pb.pl/Print.aspx?ArticleID=915a0377-1288-48f2-a697-{f35101c93ba
Banasik, A., 2012, Padt kolejny rekord — mamy ponad 6 miliardow aktywnych komorek na
Swiecie!, 16 pazdziernika, http://komorkomania.pl/5271,padl-kolejny-rekord-mamy-ponad-
6-miliardow-aktywnych-komorek-na-swiecie
W 2011 r. liczba uzytkownikow telefonow komorkowych siegneta 6 miliardow, 2012,
http://www.naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,392417,w-2011-r-liczba-
uzytkownikow-telefonow-komorkowych-siegnela-6-miliardow.html
Stemle, C., 2013, Direct Carrier Billing: The worlds most popular mobile payment,
http://www.mobilepaymentstoday.com/blogs/direct-carrier-billing-the-worlds-most-
popular-mobile-payment-infographic/
GSM Association, 2015, The Mobile Economy 2015,
http://www.gsmamobileeconomy.com/GSMA_Global Mobile Economy Report 2015
pdf, s. 9.
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Od mniej wigcej 2002 roku mozna powiedzieé, ze podczas osiggania 100% poziomow
nasycania aparatami telefonii komorkowej rynkéw Europy Zachodniej, prym
najszybciej rosngcego rejonu przejeta wschodnia i1 centralna czg$¢ tego samego
kontynentu. Jeszcze pod koniec 2003 roku penetracja wynosita blisko 28%, natomiast
rok pdzniej po ponad 50% wzroscie uzyskany zostat poziom 42% [I73 miliony
telefonow... 2005] nasycenia rynku Europy Wschodniej telefonig komérkowa po to, aby
na koniec roku 2006 przekroczy¢ wskaznik 82% [Wireless Intelligence 2007a].
Jednoczesnie zaktadano, iz wskaznik 94% zostanie uzyskany w roku 2009
[Maciejewski 2005]. Najwigkszym rynkiem pod wzgledem liczby aktywacji oraz
dynamiki przyrostu w tej czesci Europy okazata si¢ by¢ Rosja z 28 mln abonentow
w potowie 2003 roku [Rosjanie kupujq komorki 2003], 36 mln pod koniec tego samego
roku [Co czwarty Rosjanin ma telefon... 2004] i 43 mln w drugim kwartale roku 2004
[Szybko rosngcy rynek 2004]. Jednakze pod wzgledem procentowego nasycenia rynku
aparatami telefonii komorkowej, przodowaty w tym okresie we Wschodniej Europie
Czechy, ktore jeszcze na poczatku 2004 r. osiggaty wskaznik 95% [Tamze],
a w pierwszej potowie 2007 roku zakladane bylo, iz uzyskaja na koniec tego samego
roku poziom blisko 120% [Netsize Group i informa telecoms & media 2007, s. 107].
Rowniez po pierwszym kwartale 2014 roku wtasnie ten rejon $wiata, czyli Europa
Wschodnia i Centralna, pod wzglgdem nasycenia rynku telefonami komoérkowymi,
zajmowala pierwsze miejsce ze wskaznikien na poziomie 144% [Ericsson Mobility
Report 2014, s. 5].

W zestawieniu z Europg inaczej prezentujg si¢ panstwa Ameryki Pétnocnej. Pod
wzgledem popularnosci wykorzystywania telefonii komodrkowej zardwno USA, jak
1 Kanada prezentowaty zawsze nizsze wskazniki. O ile bowiem w roku 2002 wskazniki
np. dla USA wynosily 48,8% [Jak sie gada bogatym 2003] 1 wzrosty na koniec 2006
roku do poziomu 77% [Netsize Group i informa telecoms & media 2007, s. 147], o tyle
poziom nasycenia rynku telefonia komoérkowa dla Europy Zachodniej w wysokosci
75% zostal osiggniety juz w 2002 roku, o czym byla mowa wczeséniej. Jednoczesnie
przewidywano, iz poziom blisko 92% penetracji rynku Stanow Zjednoczonych zostanie
osiggnigty w roku 2009 [SMSy, rozrywka i informacja... 2006]. Okazato sie¢, iz poziom
praktycznie bliski 100% nasycenia telefonami komérkowymi w USA zostal osiggniety
w 2011 roku, gdyz amerykanska organizacja reprezentujaca operatorow telefonii
komorkowej (CTIA) informowala o 303 mln zarejestrowanych telefonach

komoérkowych [Najwigcej telefonow... 2011]. Jednoczesnie, dla calej Ameryki
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Potnocnej po pierwszym kwartale 2014 roku, poziom nasycenia telefonami
komorkowymi osiagnal wskaznik 102% [Ericsson Mobility Report 2014, s. 5].

Dodatkowo, analizujac rozklad wiekowy osob dysponujacych na terenie USA
telefonem komorkowym, co rowniez znalazto swoje odzwierciedlenie w okresie
pozniejszym we wskaznikach nasycenia rynku telefonami komoérkowymi, nalezy
zwrécié uwage, iz w 2009 roku 66% dzieci w wieku od 8 do 18 lat posiadato telefon
komoérkowy — to dwukrotnie wigcej niz w roku 2005 [Ratuszniak 2012].

Tym rejonem $wiata, ktory od przelomu lat 2005/2006 stanowit bardzo wazny
rynek dla wielu przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze telekomunikacji mobilnej byty
Indie oraz Chiny. Zwigzane jest to z populacja tych panstw i rosngcym PKB
przypadajacym na jednego mieszkanca. W Indiach jeszcze w 2002 roku liczba
miesi¢cznie podpisywanych umow o $wiadczenie ustug telefonii komorkowej wynosita
300 tys., natomiast w 2004 roku byto to juz 2 mln [Komodrkowe Indie 2004].
Jednoczes$nie, na koniec 2006 roku liczba abonentow wyniosta 134 mln (co stanowito
12% nasycenie rynku telefonami komérkowymi) wzgledem 40 min pod koniec roku
2004, a na koniec 2007 roku przewidywano prawie 200 mln [Netsize Group i informa
telecoms & media 2007, s. 119]. Z kolei we wrzesniu 2010 roku odnotowano 687 min
aparatow telefonicznych, a pod koniec lutego 2011 roku Urzad Regulacji
Telekomunikacji Indii odnotowat 791 mlin telefonéow komoérkowych [Najwiecej
telefonow... 2011]. Nalezy jednocze$nie zaznaczy¢, iz po pierwszym kwartale 2014
roku poziom nasycenia telefonami komérkowymi w Indiach wynosit jedynie 63%
[Ericsson Mobility Report 2014, s. 5].

Réwnie obiecujace wydawaly si¢ by¢ Chiny, gdyz w roku 2003 liczba
abonentow wynosita 270 min [Szal komorkowy 2004], w 2004 juz 320 mln [Ponad 320
min abonentow 2004], a 2005 blisko 380 min [Chiny: 377 milionow...2005], natomiast
na koniec 2006 roku wyniosta prawie 445 min [Netsize Group i informa telecoms
& media 2007, s. 105]. Potencjal tego Panstwa, podobnie jak Indii tkwi w tym,
iz poziom nasycenia rynku telefonami komoérkowymi w 2007 roku wyniost dopiero
niespelna 34%. W roku 2010 w Chinach byto ok. 720 mln uzytkownikow telefonow
komorkowych — tyle co na catym $wiecie w roku 2000 [5 mld abonentow... 2010].
Z kolei w marcu 2011 roku liczba telefonéw komoérkowych w Chinach siggneta 889
mln [Najwiecej telefonow... 2011], a na koniec marca 2014 roku 1,25 mld [Ericsson

Mobility Report 2014, s. 4] aparatéw komoérkowych, co przekladato si¢ na nasycenie
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rynku na poziomie 90%. Tym samym Chiny uzna¢ mozna bylo za panstwo, w ktérym
odnotowano najwigksza liczbe telefonéw komorkowych.

Obok Chin i Indii rynkiem o réwniez dynamicznym rozwoju, wydawata si¢ by¢
Afryka. Z opublikowanych niezaleznych badah wynikalo bowiem, ze Afryka bedzie
rejonem o szybszym przyroscie liczby abonentéw telefonii komoérkowej anizeli
jakikolwiek inny region $wiata w okresie od 2000 do 2005 roku [Departament Rozwoju
Migdzynarodowego 2005]. Uwydatniano jednoczes$nie konsekwencje ekonomiczne
1 socjalne przynoszace korzys$ci w czasie 1 przekladajace si¢ na wzrost dochodu PKB,
bezposrednie inwestycje zagraniczne oraz zadowolenie z zycia. Z badan
przeprowadzonych przez Bank Swiatowy wynikato, iz 10% wzrost liczby posiadaczy
telefonow komorkowych w Afryce przektada si¢ na zwigkszenie PKB o ok. 0,8 punktu
procentowego [Poptawski 2014]. Porownano jednocze$nie ten rynek i zar6wno jego
potencjat oraz zauwazalny wplyw rynku mobilnego na dalszy rozwoj tych panstw,
przyréwnujac je do znaczenia telefonii stacjonarnej w rozwoju takich panstw, jak Stany
Zjednoczone, Wielka Brytania, czy Francja w latach 70 i 80 ubieglego wieku [Grenville
2005]. Ziszczenie tych zapowiedzi zdaje si¢ potwierdza¢ raport przygotowany przez
Wireless Intelligence, wedtug ktérego w samym tylko pierwszym kwartale 2007 roku
w Afryce przybyto ok. 200 milionéw abonentow. W roku 2006 caty rynek afrykanski
wzrdst 0 45% (dla poréwnania Srodkowy Wschéd w tym samym okresie o 30%, a rejon
Azji i1 Pacyfiku o 28%), natomiast na 2007 rok przewidywany byt wzrost liczby
abonentow o 30% rok do roku [Africa passes 200 million... 2007]. Tym samym,
zgodnie z zapowiedziami z 2005 roku Afryka stala si¢ rejonem o najszybszym
przyroscie liczby abonentoéw sieci komorkowej na §wiecie. Pod koniec marca 2014 roku
w Afryce zarejestrowanych byto 835 min telefonéw komorkowych, co przektadato sig
na 73% nasycenie rynku [Ericsson Mobility Report 2014, s. 5]. W raporcie z polowy
czerwca 2014 roku opublikowanym przez Ericsson, prognozuje si¢, iz w 2019 roku
liczba uzytkownikow telefonow komoérkowych w  Afryce wyniesie 930 min

[Zmystowski 2014].

Odnoszac dane dotyczace penetracji rynku telefonow komoérkowych do Polski,
na terenie ktorej przeprowadzona zostanie cze$¢ empiryczna badan zwigzanych
z tematem niniejszej pracy, wskazniki sg nieco wyzsze niz w krajach z regionu. Lepsze
parametry nasycenia rynku utrzymywaty si¢ przez kilka lat w Czechach oraz na

Wegrzech. Jeszcze w potowie 2004 roku uwazano, ze w Polsce nasycenie rynku nastapi
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przy poziomie 25 mlin telefonéw komorkowych (ok. 65% penetracja) [Mniejszy rynek

telefonii komorkowej... 2004, s. 5]. Zdaniem mi¢dzynarodowej agencji Fitch Ratings

opdznienia w zakresie wzrostu liczby abonentéw sieci telefonii komorkowej wynikaty

m.in. z 6wczesnej wysokiej stopy bezrobocia wzglegdem innych panstw europejskich

oraz podejmowanych przez przedsigbiorstwa dziatan oszczedno$ciowych szczegodlnie

na poczatku wieku [Komorkowa sita napedowa 2004]. Uwazano tez, ze negatywny

wplyw na ten wskaznik miat niski poziom PKB przypadajacy na mieszkanca Polski

[Mniejszy rynek telefonii komorkowej... 2004, s. 5]. Jednak w maju 2007 roku okazato

sie, iz rowniez w Polsce barierg przestat by¢ poziom 100 telefonéw przypadajacych na

100 mieszkancow (wykres 3.).

Liczba abonentéw w min

Wykres 3.
LICZBA TELEFONOW KOMORKOWYCH W POLSCE

56,657:658,1—
53,9

Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie:

Liczba abonentow sieci komorkowych w Polsce, 2004,
http://www.bi.gazeta.pl/im/1965/m1965850.jpg,

GSM i UMTS w 2005, 2005, http://www.biznesnet.pl/druk/8630,

Czy kazdy Polak ma komorke?, 2007,
http://www.wirtualnemedia.pl/documentPrint.php?id=206025,

Netsize Group i informa telecoms & media, 2007, The Netsize Guide, Convergence:
Everything going mobile, s. 133,

1lu abonentow majq polskie sieci komorkowe, 2007,
http://www.wirtualnemedia.pl/article/200165,

Liczba abonentow telefonii komorkowej wzrosta do 44 min w 2008 r., 2009,
http://www.wirtualnemedia.pl/article/2613497 liczba abonentow_telefonii_komorkow
ej wzrosla do 44 mln_w 2008 r.htm,

Telefonia komorkowa w Polsce — 11l kw. 2010 r., 2010,
http://gsmonline.pl/portal/news/news.jsp?sOn_id=26797,

Urzad Komunikacji Elektronicznej, 2014, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego
w Polsce w 2013 roku, Warszawa, s. 28,

Szewczyk, L., 2015, GUS: Ponad 58 min kart SIM w Polsce,
http://media2.pl/telekomunikacja/121553-GUS-Ponad-58-mlIn-kart-SIM-w-Polsce.html.
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O ile bowiem w roku 2002 nasycenie rynku wynosito ok. 36% [GUS o liczbie
uzytkownikow 2003], a nastgpnie w potowie 2004 roku 45% [Prywatne komorki ma
juz... 2004], to od tego momentu mozna bylo juz obserwowaé wigksza dynamike
przyrostu liczby abonentéw sieci komoérkowych. W roku 2004 odnotowano poziom
blisko 60% penetracji rynku [Rynek telefonii komorkowej 2005], a nastepnie poprzez
rok 2006, w ktorym to pod jego koniec liczba abonentow siegneta 95% [Netsize Group
1 informa telecoms & media 2007, s. 133] (w 2005 roku przewidywano, ze poziom ten
zostanie osiagniety dopiero w roku 2009) [Penetracja polskiego rynku... 2005], az po
zakonczenie drugiego kwartatu 2007, gdy wskaznik przekroczyt putap 100%
[{lu abonentow majg... 2007], a na koniec trzeciego kwartalu roku 2010 uzyskano
poziom 121,5% [Telefonia komorkowa w Polsce... 2010]. W kolejnych latach
dochodzito do przyrostu liczby uzytkownikow telefonéw komorkowych o 6,6% (w roku
2011), 7,6% (w roku 2012) i 5% (w roku 2013) osiaggajac ostatecznie na koniec 2013
roku liczbe 56,6 min telefondow komorkowych, co przeklada si¢ jednoczesnie na
148,0% penetracj¢ rynku polskiego telefonami komoérkowymi [Urzad Komunikacji
Elektronicznej 2014, s. 24].

1.2. Znaczenie ustug dodanych w telefonii komorkowe;j

Telefonia komoérkowa, w momencie powstawania jej idei i tworzenia si¢
koncepcji jej dzialania, co do zasady stanowi¢ miata rozwinigcie ustug telefonii
stacjonarnej, czyli zapewnia¢ nawigzanie komunikacji glosowej pomigdzy dwoma
uzytkownikami odpowiednich aparatow telefonicznych. W miare jednak rozwoju
systemow komunikacji bezprzewodowej, tworzenia nowych rozwigzan technicznych
w tym zakresie, a takze powstajacych potrzeb samych uzytkownikéw, ktérymi
w wigkszo$ci przypadkow jako pierwsi byli Zotnierze, powstawaly dodatkowe
funkcjonalno$ci, nazwane ostatecznie uslugami dodanymi (dodatkowymi) w telefonii
komorkowej, czy tez mobilnej'.

Ustug dodanych w telefonii komoérkowej zaczgto przybywaé zarowno z powodu
samych uzytkownikow telefonow komorkowych, ale roéwniez ze wzgledu na

poszukiwanie przez operatorow sieci komorkowych nowych Zzrédel generowania

! Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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przychodow. Potrzeba korzystania z okreslonych funkcji w telefonie komérkowych po
stronie uzytkownikow istnieje 1 jest w sposob pragmatyczny wykorzystywana. Jednakze
operatorzy sieci komorkowych, jako podstawowe podmioty funkcjonujace na tym
rynku, ktore moga potencjalnie stawia¢ bariery badz istotnie wplywaé na kierunki
rozwoju catego rynku ustug mobilnych, zaczeli zwracaé na ustugi dodane szczegdlng
uwage w sytuacji spadajacych przychodow z ustug glosowych (podstawowych)
przypadajacych na pojedynczego uzytownika telefonu komorkowego; szczegdlnie
w sytuacji znacznego nasilenia si¢ konkurencji pomiedzy operatorami sieci
komodrkowych i obnizania cen rozmoéw telefonicznych.

Istotnymi podmiotami w zakresie poszerzania si¢ rynku ustug dodatkowych okazali si¢
réwniez dostawcy oprogramowania, a takze producenci telefonow komodrkowych,
ktérzy zauwazyli mozliwos$¢ generowania dodatkowych korzysci finansowych z faktu
wyposazania aparatow telefonicznych w dodatkowe funkcje, szczegdlnie w sytuacji
presji calego rynku w takim wiasnie kierunku. Z kolei marketingowcy w ustugach

dodanych dostrzegli nowe ptaszczyzny kontaktu ze swoimi klientami.

Sposrod najbardziej popularnych ustug dodanych w telefonii komorkowej, a tym
samym historycznie najwczesniej powstatg jest SMS, ktory caty czas pozostaje w kregu
zainteresowania uzytkownikéw telefonow. Powstaly pod koniec lat osiemdziesiatych
format wiadomosci tekstowej byl na tyle prosty i uniwersalny, ze wszystkie telefony
komoérkowe dzialajace w sieciach GSM (w Polsce od 1996 roku), byly wyposazone
w opcje wysytania i odbierania SMS6w, a na calym $wiecie w polowie 2013 roku
funkcja ta dysponowato 75%, czyli okoto 4,5 miliarda aparatéw telefonicznych [Garcha
2014]. Jednocze$nie, ze wzgledu na powstaty standard uslugi, dysponowaly nim
wszystkie telefony bez wzgledu na marke czy model.

Jedng z form wiadomosci tekstowej jest tzw. ,,SMS klasy zero”. Jest to rodzaj
wiadomosci dostarczanej do telefonu komorkowego, ktora nie jest wprowadzana
1 zapisywana w ksigzce odbiorczej wiadomosci lecz jest natychmiast wyswietlana na
ekranie telefonu komorkowego i po jej odebraniu i odczytaniu automatycznie
1 nieodwracalnie z niego usuwana. Jednakze ta forma SMSow, ktora zdobyla
najwigksza popularnos¢ byta wiadomos¢ sktadajaca si¢ z maksymalnie 160 znakow
(wraz ze spacjami i przy wylaczonej funkcji zamieszczania liter charakterystycznych

dla jezyka polskiego, jak np. §, 1, ).
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Krotka wiadomos¢ tekstowa zdobywala popularnos¢ bardzo szybko. W 2000
roku na $wiecie wysytano ok. 1 mld [Rozynski 2003a] wiadomos$ci miesigcznie,
w 2001 juz ok. 16 mld [Jarosz 2002a], w 2004 ponad 24 mld [Rozynski 2003a],
a w 2005 ok. 78 mld [Dwa razy wigcej SMS-ow... 2006]. Obserwatorzy rynku w 2002
roku zaktadali, ze popularnos¢ SMSo6w osiggnie najwyzszy poziom w roku 2004
1 nastgpnie begda one stopniowo zastgpowane MMSami, ktoérych popularnosé
gwaltownie miala wzrosnaé. Zadna jednak z tych prognoz sie nie sprawdzita. Z jedne;
strony MMSy nie zdobyly takiej popularno$ci na co wplyw miat szereg powodoéw
(m.in. brak standaryzacji komunikatu, wyzsze koszty wystania, postrzeganie przez
konsumentéw jako bardziej skomplikowanego sposobu wysytania wiadomosci),
a z drugiej strony niedocenianie przywigzania si¢ ludzi do SMSa jako do prostej
1 szybkiej ustugi, ktérej popularno$¢ nadal rosta. Pod koniec 2006 roku szacowano,
iz do 2010 roku liczba przesytanych wiadomosci na §wiecie podwoi si¢ i wzrosnie do
ponad 191 mld SMSé6w miesigcznie (rocznie to ok. 2,3 biliardy komunikatow) [Tamze].
Okazato si¢ ostatecznie, iz w 2010 roku wyslano facznie 6,1 tryliona krotkich
wiadomosci tekstowych, co przektadalo si¢ na wysytanie prawie 200 tysiecy SMS6w na
sekunde (wzrost o 338% w poréwnaniudo roku 2007), przez 4,2 mld oséb [Homziak
2011]. Z kolei z badan przeprowadzonych przez Portio Research wynika, iz w roku
2011 liczba przestanych SMSow na $wiecie wzrosta do 7,8 tryliona, w rok pdzniej

miala wynies¢ 9,6 tryliona [Mobile Messaging Futures 2012-2016 2012].

Panstwem, gdzie popularno$¢ krotkich wiadomosci tekstowych byla jedna
z najwigkszych i caty czas jest wysoka, to Wielka Brytania. Roczna liczba przesytanych
tam SMSow wzrosta skokowo z poziomu 1,1 mld [Grenville 2004e] w 1999 roku do
ponad 30 mld w 2005 [Grenville 20041], a nastepnie do 150 mld w roku 2012 [Stowik
2013], lecz w roku 2013 po raz pierwszy odnotowang w Wielkiej Brytanii mniejsza
liczbe przestanych wiadomosci tekstowych niz rok wcze$niej, gdyz wyniosta ona 145
mld [Garczynski 2014]. Polska pod tym wzgledem dorownuje wigkszosci panstw
Europy Zachodniej. W 2004 roku zostata sklasyfikowana na 6smym miejscu wsrdd
panstw europejskich pod wzglgdem ogoélnej liczby przesytanych wiadomosci [Polska
osmym w Europie rynkiem SMSow 2004]. Zgodnie z badaniem przeprowadzonym przez
Ericsson Consumer&Enterprise Lab. w 2007 roku, znacznie wyzej plasowata si¢ Polska
w zestawieniach liczby SMSo6w przypadajacych na jednego abonenta. O ile w Wielkiej

Brytanii $rednia liczba SMS6w wystanych przez statystycznego klienta operatora sieci
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komorkowej wynosita 4 wiadomos$ci w ciggu dnia, o tyle dla Polski warto$¢ ta wynosita
ponad 6 [Polacy w czotowce Europy... 2007]. Jednoczesnie w 2007 r. jedna czwarta
Polakéw co najmniej raz w tygodniu uzywata telefonu jako aparatu fotograficznego,
a 20% odbierala i wysytata zdjecia [Sadkowski 2007, s. 66]. W roku 2013 osdb
robigcych zdjecia swoim telefonem odnotowano 89% wlascicieli smartfonow 1 62%
zwyktych telefonéow komorkowych [Mikowska 2012]. W miare upowszechniania si¢
réznych rozwigzan technologicznych, i faktu, ze liczba przesytanych wiadomosci
wzrastala, to jednak $rednia liczba SMSow wysytanych przez Polakéw przypadajaca na
jednego uzytkownika telefonu komoérkowego spadata i w roku 2009 wynosita prawie
4 wiadomosci na dobg [Czubkowska 2010]. W kolejnych latach ta sytuacja si¢
poglebiata, az w roku 2013 wszyscy uzytkownicy pierwszy raz w historii wystali
o 0,9% mniej wiadomosci SMS w stosunku do roku wcze$niejsczego [Urzad
Komunikacji Elektronicznej 2014, s. 28]. Srednia liczba przestanych SMSow dla
panstw z Unii Europejskiej wynosita wowczas ok. 2,6 wiadomosci na osobe dziennie.
Polacy w tym zakresie przekraczali ten wskaznik, gdyz wynosit on 2,8 wiadomosci na
dzien. W tym okresie najwigkszg warto§¢ odnotowano dla Francji, w ktorej pojedynczy
uzytkownik telefonu komodrkowego wysytat $rednio na dobe prawie 8 wiadomosci
tektsowych [Tamze, s. 29].

Rosngce warto$ci przesytanych na $wiecie SMSOw wynikaja migdzy innymi
z faktu, ze rosnie liczba samych telefonéw komorkowych, a takze do pewnego
momentu doceniana byla prostota ustugi przez abonentow, ktérzy w pierwszym kroku
uzywali aparatow telefonicznych do podstawowej funkcji (rozmowy), a nast¢pnie
decydowali si¢ na wykorzystywanie kolejnych ustug, w ktore wyposazone byty
te urzadzenia. Powodem byta réwniez coraz wigksza popularno§¢ SMSéw 1 ich
wykorzystywanie w konkursach, glosowaniach, sondazach, akcjach charytatywnych
etc., gdzie coraz czg$ciej nie byly juz kanalem komunikacji dla widzéw, stuchaczy,
czytelnikdéw, ktory miatby by¢ komplementarny dla tradycyjnej poczty, lecz stat sie
substytucyjnym. Odwrocenie sytuacji, czyli zmniejszanie si¢ $redniej liczby SMSow
przypadajacej na pojedynczego uzytkownika telefonu komorkowego, a takze spadajacej
ogolnej liczby SMSow w roku 2013, upatrywa¢ mozna we wzroscie popularnosci
smartfonow, aplikacji oraz komunikatoréw (np. BBM firmy Blackberry, iMessage
firmy Apple, czy tez WhatsApp badz Facebook Massanger), ktore pozwalaja na

przesytanie wiadomos$ci pomi¢dzy uzytkownikami za pomocg internetu.
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Od samego poczatku, odmiennym od europejskiego, byl rynek amerykanski.
Bazowa w Europie ustuga jaka byt i nadal pozostaje SMS (o czym byta mowa
wczesniej), w Stanach Zjednoczonych nie jest az tak popularna. Réznica ta wynika
z faktu, iz u podstaw upowszechnienia si¢, np. w Polsce, krotkich wiadomosci
tekstowych byla ich cena, szczegdlnie w relacji do ceny potaczenia glosowego za
pomoca telefonu komodrkowego, co wynikato ze stosowanej przez operatorow sieci
komorkowych polityki cenowej. SMS traktowany byl bowiem jako tansza alternatywa
w sytuacjach, gdy uzytkownik telefonu planowal przekaza¢ drugiej osobie krotka
1 zwiezta wiadomos$¢ o charakterze informacyjnym, np. o ktorej godzinie dojedzie na
spotkanie, zlozenie zyczen, przypomnienie o zakupach etc. Dzigki temu wiasnie, samej
ustugi 1 procesu wprowadzania tekstu do telefonu, Polacy nie uwazali za
skomplikowane, czy czasochtonne, szczegélnie majac w $wiadomosci kwestie
finansowe. W USA sytuacja wygladata odwrotnie, tzn. niska cena polaczen
telefonicznych, czy raczej duza liczba oferowanych przez operatorow sieci
komorkowych darmowych minut w ramach abonamentu, skutkowato brakiem
zainteresowania przez Amerykanow alternatywna forma komunikacji, ktéra uwazana
byla za bardziej angazujaca. Jednocze$nie, spoleczenstwo amerykanskie jest
przyzwyczajone do spedzania dtuzszych okresoOw czasu na rozmowie telefonicznej niz
przecigtny Europejczyk. Z czasem jednak sytuacja ta zaczeta ulega¢ zmianie. Nie
przejawiato si¢ to bardzo dynamicznym wzrostem zainteresowania SMSami i ich
wykorzystywaniem w dziataniach marketingowych, lecz stosowaniem innych
pojawiajacych si¢ rozwigzan technicznych, czy ustug, jak np. aplikacje’, MMSy, strony
WAP, czy lajt’.

Druga ustuga dodang po wiadomosci tekstowej, w zakresie jej popularnosci
w miar¢ uptywu czasu mial sta¢ si¢ komunikat multimedialny — MMS. Jak si¢
pierwotnie wydawato, stanowil on bowiem naturalny krok w ewolucji ustug telefonii
komorkowej, w ktorej prosta wiadomos$¢ tekstowa ograniczona do 160 znakow
sukcesywnie zastepowana bytaby formga, ktéra pozwala na przekazywanie dluzszych
komunikatéw tekstowych wzbogacanych jednocze$nie o mozliwo$¢ zamieszczenia

pliku graficznego, dzwickowego, czy animacji.

* Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
’ Tamze.
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W latach 2003-2004 pojawialy si¢ opinie, iz wzrost popularnosci MMSow
bedzie si¢ odbywal kosztem SMSow, ktére szczyt swojej popularnosci miaty osiggnac
wilasnie w roku 2003 [W poszukiwaniu przychodow 2003], a rok 2008 byt
prognozowany (w roku 2003) jako ten, w ktérym operatorzy sieci komoérkowych beda
generowac przychody wyzsze wlasnie z MMSoOw anizeli SMSow [MMS popularniejsze
niz SMS 2004]; réwniez jak si¢ mogto wydawac za sprawa wykorzystywania MMSow
w kampaniach promocyjnych. Jednocze$nie, zapowiadano szybkie wykorzystywanie
MMSo6w przez dostawcow tresci w postaci np. serwiséw gietdowych, czy pogodowych,
w ktorych zamiast komunikatu tekstowego prezentowane bylyby pliki graficzne
przedstawiajace w tym przypadku np. mape =z oznaczeniami warunkow
atmosferycznych [Jarosz 2002b]. Zatozenia takie okazaty si¢ jednak zbyt optymistyczne
nie tylko w zakresie stosowania form multimedialnych przez branze reklamowa, ale
rowniez w obszarze ich stosowania niekomercyjnie wsréd samych uzytkownikow
telefonow komodrkowych. Przypuszczano, iz za taki stan rzeczy odpowiada niska
Swiadomo$¢ konsumentéw na temat mozliwosci wykorzystywania MMSoOw w zyciu
codziennym oraz brak umiej¢tnosci skorzystania z tej ustugi. W 2004 roku jedynie 11%
Brytyjczykéw potwierdzito, iz wie jak wysta¢ z telefonu wiadomo$§¢ multimedialng
[MMS niepopularny 2004]. W tym samym okresie w Szwecji odnotowywano szybkie
wzrosty liczby przesytanych wiadomo$ci multimedialnych, jednakze w porownaniu
z SMSami ich dynamika i tak byta nizsza niz oczekiwano. W roku 2003 odnotowano
2,3 miliona wiadomosci MMS, w pierwszej potowie roku 2004 — 4,7 miliona,
a w trzecim kwartale tego samego roku 3,8 miliona komunikatow [Grenville 2204d].
Przyczyny takiego stanu rzeczy analitycy upatrywali gléwnie w stabszym niz
oczekiwano wzroscie liczby telefonéw komodrkowych wyposazonych w aparat cyfrowy
oraz niewlasciwej polityce cenowej prowadzonej przez operatorow sieci komorkowych,
co przypiecz¢towala niska $§wiadomo$¢ uzytkownikéw postrzegajacych usluge za
skomplikowana, szczegolnie w sytuacji, gdy dysponowali telefonem, ktéry wymagat
dodatkowej konfiguracji w celu uruchomienia ustugi wysytania i odbierania MMSow.
Tym samym, dochodzilo do sytuacji, w ktorej dysponujac odpowiednim aparatem
telefonicznym oraz wiedzag na temat tego w jaki sposéb wystaé wiadomosé
multimedialng, uzytkownik telefonu nie decydowat si¢ na jej wyslanie, gdyz czgsto nie
miat pewnosci, czy adresat dysponuje rowniez odpowiednim aparatem telefonicznym,

ktory pozwolitby na odebranie i odczytanie takiej wiadomosci.
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Przez kolejne lata liczba telefonow komodrkowych wyposazonych w stosowne
funkcje, w tym MMSy, WAP oraz posiadajace aparat fotograficzny sukcesywnie
zwigkszaly si¢ wypierajac starsze modele. Jednocze$nie, rozwijata si¢ infrastruktura
operatorska pozwalajaca na przesylanie danych poprzez GPRS, a w dalszym kroku
UMTS". Co wigcej, operatorzy zdecydowali, iz telefony komorkowe sprzedawane
w salonach beda posiadaty wszelkie niezbedne konfiguracje pozwalajace na
natychmiastowe korzystanie mi¢dzy innymi z wiadomo$ci multimedialnych. W tym
czasie, agencje reklamowe i marketingowe czekaty na wilasciwy moment, aby liczba
telefonow komodrkowych obstlugujacych MMSy oraz $wiadomo$¢ ich istnienia
1 umiejetnos¢ wykorzystania przez konsumentow, osiggneta poziom pozwalajacy na
uruchomienie masowych kampanii [Stanska 2006, s. 17]. W lipcu 2003 roku One-2-
One Sp. z o0.0. zdecydowala si¢ na przeprowadzenie badania metoda CATIL
Potwierdzily one przedstawione powyzej opinie zwigzane z dostgpnoscig ustugi w
postaci MMSow.
19% posiadaczy telefonow komorkowych zadeklarowalo posiadanie aparaty
obstugujacego wiadomosci multimedialne. Jednoczes$nie 43% osdb, ktore potencjalnie
mogloby korzysta¢ z uslug MMS, nie wiedzialo do czego one moga stuzy¢, co
przektadato si¢ woéwczas na relacje, w ktorej jedynie co dziesigty uzytkownik komorki
znal przeznaczenie MMSo6w. Co ciekawe, az 57% kobiet majacych telefon komérkowy
z funkcja MMS wystalo przynajmniej jedng taka wiadomo$¢, natomiast wsrdd
mezczyzn odsetek ten wynidst 17% [Makarenko i Rozynski 2003b]. Inaczej
przedstawialy si¢ wyniki badania przeprowadzonego w grudniu 2006 roku przez Urzad
Komunikacji Elektronicznej. Z raportu wynikato bowiem, iz wiadomosci multimedialne
wysytato wowczas az 43% Polakoéw, co odnoszac do penetracji telefonii komodrkowe;j
w tamtym okresie przekladato si¢ na wysokie wskazniki [Rozynski 2007]. Wart
podkreslenia jest rowniez fakt, iz w badanym okresie na rynku polskim nie byla jeszcze
obecna sie¢ komorkowa Play (rozpoczeta swoja dziatalnos¢ 16 marca 2007 r. [Play
o firmie 2011]), ktorej strategia funkcjonowania i model biznesowy, a takze budowana
przewaga konkurencyjna opierala si¢ na oferowaniu konsumentom telefonow
komoérkowych zaawansowanych technicznie i1 wyposazonych w szereg ushug
multimedialnych, zachecajac tym samym do korzystania migdzy innymi z wiadomosci

MMS. Sadzi¢ wigc mozna bylo, iz migdzy innymi dzigki obecnos$ci wspomnianej sieci

* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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komorkowej liczba wysylanych wiadomo$ci multimedialnych moze dodatkowo
dynamicznie rosnac.

MMSy sukcesywnie beda zdobywaly nowych uzytkownikéw, a tym samym
mozna liczy¢ na ich wykorzystywanie w dzialaniach marketingowych o czym bedzie
mowa w rozdziale 3., jak i1 4. niniejszej pracy. Rosnace zainteresowanie MMSami jest
zauwazalne rowniez w Polsce. Cho¢ dynamika przyrostu spada, to jednak w roku 2009
wystanych zostato przez Polakéw ok. 227 mln wiadomosci MMS, a w roku 2013 bylo
to juz 445 mln, czyli na statystycznego mieszkanca przypadato 12 wiadomo$§éi MMS,
tj. o 2 wigcej niz chociazby rok wczesniej [Urzad Komunikacji Elektronicznej 2014,
s. 30] (wykres 4).

Wykres 4.
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Zrédto: Urzad Komunikacji Elektronicznej, 2014, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego
w Polsce w 2013 roku, Warszawa, s. 31,
GUS, 2015, £gcznos¢ — Wyniki dziatalnosci w 2014 r., Warszawa,
http://www.stat.gov.pl/gus/transport lacznosc PLK HTML.htm

Autor pracy uwaza jednak i zgadza si¢ z opinia wygloszong przez Mike’a
Grenville, iz wiadomo$ci multimedialne stanowig pewien nowy sposob przesylania
komunikatéw droga mobilng i nie beda zastgpowaé SMSo6w lecz stanowi¢ ustuge
komplementarng [Grenville 2004n]. Autor podkresla réwniez, iz MMSy nie zastgpig
SMSé6w w ich podstawowej funkcji szybkiego i taniego (czy wrgcz darmowego)
przekazania prostej wiadomosci. Wiadomos$¢ multimedialna bedzie funkcjonowac, gdyz

niesie ze sobg wigksze mozliwosci, jednak shuzy¢ bedzie innym celom. Zauwazalne
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moze by¢ jednak selektywne wybieranie przez uzytkownikow telefonéw komorkowych
wiasnie MMSa jako sposobu przekazania tekstu, zdjgcia, czy tez jakiego$ pliku, majac
jednocze$nie w zasiggu telefonu komorkowego rowniez rézne aplikacje stuzace tym
celom, komunikatory, czy tez dostgp do skrzynki pocztowe;.

Od samego poczatku rozwoju telefonii komodrkowej rozwazano mozliwosci
wykorzystania telefonu réwniez jako urzadzenia pozwalajacego na dostep do sieci
internet. Pierwsze proby podejmowano na przetomie wiekow. Pewna namiastke miat
stanowi¢ WAP (Wireless Application Protocol), ktory jednakze w przekazach
reklamowych operatoréow sieci komoérkowych przede wszystkim komunikowany byt
wiasnie jako ,,internet w komoérce”. Ze wzgledu na fakt, iz do okoto 2001/2002 roku
wickszos¢ telefonow komorkowych wyposazonych bylo w monochromatyczne
wyswietlacze, a takze transfer przesytu danych za pomocg sieci komorkowej byt bardzo
niski, uznano WAP za jedng z rynkowych porazek w mobilnej telefonii. W miare
uplywu czasu, zaczety pojawiaé si¢ opinie, iz problem nie tkwi w samym standardzie
WAP, lecz w tym, iz rozwigzanie na rynku zaoferowane zostato zbyt wczednie, a takze
informacja na jego temat byla niewlasciwie komunikowana odbiorcom. Zmiany
w podejsciu do tego rozwigzania zaczeto odnotowywac wraz z dalszymi inwestycjami
operatorow sieci komorkowych w zwigkszanie szybkosci transferu danych.
W odréznieniu od systemu telefonii drugiej generacji GSM, w ktéorym dominujaca
ustuga miala by¢ usluga glosowa, a nastepnie rozwinigta o transmisj¢ pakietowa
w oparciu o standardy GPRS oraz EDGE’ (zwane tez systemem 2.5G), w systemach 3G
od momentu rozpoczgcia projektowania zaktadano ,,rOwnoprawne” $wiadczenia
r6znych ustug, jak transmisja dzwigku, wideo i transmisji danych (pakietowa). Wtasnie
telefonia trzeciej generacji bazowata na standardzie UMTS (Universal Mobile
Telecommunications System) co tlumaczy si¢ jako Uniwersalny System
Telekomunikacji Ruchome;.

Jednocze$nie, doszlo do zmiany w samych aparatach telefonicznych, ktore
wyposazone w kolorowe wyswietlacze o znacznie wigkszych rozmiarach, coraz lepszej
rozdzielczo$ci, zaoferowaly zupetnie nowa jako$s¢ w odbiorze elementow, ktore za
pomoca WAP moga by¢ prezentowane. Dzigki temu, strony WAP zaczelty odgrywad
specyficzng role jako pewne formy witryn celowo przygotowanych do przegladania

z poziomu aparatow telefonicznych. Wiele firm na rynku brytyjskim zdecydowato si¢

> Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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na wprowadzenie do wersji WAP ich tresci poprzez realizacje dzialan reklamowych
z wykorzystaniem wysytanych ,,SMSow z linkiem do strony WAP, badz wiadomosci
typu WAP push® [Grenville 2004j], ktore same w sobie stanowiag wiadomo$¢
przekierowujaca odbiorce komunikatu w tej postaci w sposob automatyczny na strong
WAP.

Dzigki wyjatkowej konstrukcji i ptaszczyznie wykorzystania protokotu WAP,
stata si¢ ona platformg do taczenia si¢ z serwerem z poziomu telefonéw komoérkowych
w celu pobierania na nie kontentu mobilnego w postaci plikow dzwigkowych, tapet,
animacji, czy video. O ile w pazdzierniku 2002 roku w Wielkiej Brytanii odnotowano
356 mln [Brytyjski Internet mobilny 2002] odwiedzin stron WAP, o tyle w grudniu 2003
bylo to 1 mld [Grenville 2004b], styczniu 2004 — ponad 1,2 mld [Grenville 20041],
a w marcu tego samego roku — 1,4 mld wej$¢ [Grenville 2004d]. Kumulujac dane dla
roku 2003 zarejestrowanych zostato 9,2 mld odwiedzin stron WAP, natomiast dla 2004
roku spodziewano si¢ wzrostu tej wartosci do poziomu 13 mld [Grenville 2004m]. Na
podstawie tego niewielkiego wycinka czasu widoczna jest rosngca liczba potaczen ze
stronami WAP przez uzytkownikow telefonow komorkowych. Taki wzrost tych
warto$ci wynika gléwnie z powodu upowszechniania si¢ multimedialnych tresci
pobieranych do telefonéw komoérkowych.

W miare rosngcych mozliwosci technicznych zwigzanych gtownie z rosnaca
liczba telefondw trzeciej generacji, a co za tym idzie szybkoscig transferu danych,
okazalo sie, iz protokot WAP ma pewne ograniczenia. Przede wszystkim w zakresie
mozliwos$ci przegladania stron stanowigcych odpowiednik stron internetowych znanych
z poziomu komputera. Problemem okazaly si¢ réznice w standardach pomiedzy
protokotem WAP rozwijanym w Europie i tym funkcjonujacym w Stanach
Zjednoczonych, a takze komponenty w budowie protokolu WAP wywodzily si¢
w zakresie technicznym z rzetelnego, cho¢ prostego w swej konstrukcji SMSa
[Haig 2002, s. 166].

Pomimo faktu, iz WAP w zakresie pewnego rodzaju aktywnosci marketingowych
zaczal by¢ wypierany przez strony internetowe w tzw. wersji lajt, byto mozna
spodziewa¢ si¢, iz znajda one plaszczyzne, w zakresie ktorej beda jeszcze

wykorzystywane. Jedng z form z pewnoscia beda proste projekty stanowigce

% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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alternatywe do aplikacji, a takze spektrum wykorzystania WAP jako platformy do

pobierania tre$ci multimedialnych, o czym autor wspominat wczeénie;.

Poszukiwania alternatywnego rozwigzania zar6wno do protokolu WAP,
jak 1 tradycyjnych stron internetowych, zaowocowaty wypracowaniem nowego jezyka
XHTML'’ (Extensible HyperText Markup Language) stuzacego do tworzenia stron
WWW ogdlnego przeznaczenia. Powstanie i upowszechnienie si¢ nowego jezyka
spotkato si¢ z zainteresowaniem producentéw telefonow komoérkowych, dzieki czemu
uznany zostat za standard w realizacji stron WWW dostepnych rowniez przez telefon
komoérkowy [Tamze, s. 186]. Na jego bazie zaczely powstawaé strony internetowe
dostepne wlasnie przez urzadzenia przenos$ne z jednoczesnie odpowiednio dostosowang
tre$cig 1 zawartoscig. Wiasciwie zredagowane materialy, przygotowane mapy strony
z prosta nawigacja, a takze niewielka liczba plikow graficznych, przyjely potoczng
nazwe ,light” (ktéra w Polsce przyjelo si¢ okresla¢ dokladnie w ten sam sposéb,
jednoczesnie stosujac zapis fonetyczny ,,lajt” przyjety rowniez przez autora w niniejszej
pracy), odzwierciedlajaca ciezar strony internetowej wyrazany niewielka liczba danych
(kilobajtéw), a tym samym szybko$cig otwierania na wyswietlaczu telefonu
komoérkowego.

W 2006 roku pojawiajace si¢ wyniki badan dotyczace uzytkownikow telefonow
komorkowych korzystajacych z internetu, potwierdzaly, iz najwigksza ich liczba
znajduje si¢ w Niemczech 1 Wloszech. 34% posiadaczy telefondow komorkowych
korzystato z internetu przez telefon podczas, gdy $rednia dla catej Europy wynosita
29%. Dla poréwnania, w USA 19% o0sob uzywalo telefonu do przegladania stron
WWW. Jednoczesnie, czgsciej z internetu korzystali mezczyzni (55%) niz kobiety. Inne
byto tez podejscie w zakresie strony, od ktdrej rozpoczynato si¢ przegladanie witryn —
w Europie od operatora sieci komorkowej, natomiast w USA od strony wyszukiwarki
(Google, Yahoo, MSN) [Sokotowski 2006]. Pod koniec 2007 roku podobne badanie
przeprowadzito Office of Communications (Ofcom) w Wielkiej Brytanii, gdzie 16%
0sOb potwierdzito korzystanie z internetu za pomoca telefonu komoérkowego, a 10%
z nich zdecydowalo si¢ na wyslanie badz odebrania e-maila za pomocga tego urzadzenia
[Brytyjscy uzytkownicy mobilnego Internetu 2008]. Poréwnujac pod tym wzgledem

rynek japonski, gdzie e-maile za pomoca telefonu wysytato ok. 57% [Chojnowska

7 Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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2008a] badanych okazuje si¢, ze zarowno USA, jak i Europa pod tym wzgledem
znacznie odbiegalo od sposobu konsumpcji telefonu komoérkowego jako narzedzia
stanowigcego w istotnym zakresie urzadzenie pozwalajace na swobodny dostep do

zasobOw internetu.

Firma badawcza Forrester Research zaktadata wiosng 2008 roku, iz z mobilnego
internetu korzysta¢ bedzie coraz wigcej oséb. Do 2013 roku miato to byé juz
125 milionéw mieszkancow Europy Zachodniej, co miato stanowi¢ wskaznik 38%
populacji [Mobilny Internet zyskuje w Europie 2008]. Jak pokazaly wyniki badania
zrealizowanego przez Super Monitoring wiasnie w 2013 roku, 50% uzytkownikow
telefonow komodrkowych na $wiecie uzywalo swojego aparatu telefonicznego jako
pierwszego narzg¢dzia do poszukiwania jakichkolwiek informacji w internecie [2013
Mobile Growth Statistics 2013]. Tym samym, rola witryn internetowych
w jakiejkolwiek postaci otwieranych za pomocg telefonu komorkowego rosnie i wiele
wskazuje na to, iz nadal bedzie rosnaé. Zaktadano jednoczesnie, iz moze w tym zakresie
doj$¢ do jednej z dwoch drog rozwoju. Pierwszy wariant zaktadal wstrzymanie rozwoju
witryn typu lajt ze wzgledu na szybki wzrost przepustowosci tgczy operatorskich, przez
co mozliwy bylby latwiejszy i szybszy dostep do stron w pelnym wymiarze, tj. takim
jaki jest znany z ekranéw komputeréw. Idac jednak w drugg strong, mozna byto uznac,
iz pomimo skracania si¢ czasu otwarcia zwyklej strony WWW, konieczne bedzie
tworzenie jednak stron w wersji lajt ze wzgledu na rozmiary wys$wietlacza telefonu, czy
innego urzadzenia przeno$nego umozliwiajacego bezprzewodowa tacznosé. Takie
podejscie przyswiecalo w Polsce od 2007 roku zaréwno Wirtualnej Polsce, czy Onet.pl,
ktére sukcesywnie rozwijaly i rozbudowywaly wersje mobilne swoich portali pod
domenami odpowiednio mini.wp.pl oraz lajt.onet.pl. Celem stawianym takiej wersji
portalu bylo ,stworzenie najlepszego 1 najbogatszego (autor: w treSci) serwisu
mobilnego w Polsce” [Biznes przez komorke 2007].

W miar¢ uptywu czasu doszto jednak do powstania nowego podejscia
w budowie witryn internetowych. Zaczgta bowiem rosngé roéznorodnos$¢ urzadzen,
za pomoca ktorych korzystano z zasobow internetu. Zwickszata si¢ zarowno
réznorodno$¢ wielkosci ekrandw, ich rozdzielczos$é, a takze zrdznicowane sposoby
nawigacji, w tym ekrany bezdotykowe. Odpowiedzig na t¢ sytuacj¢ bylo powstanie

nowego podejscia do projektowania i wdrazania stron internetowych, ktére nazwano
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Responsive Web Design (RWD)®. Od 2010 roku zaczety powstawac strony internetowe
zgodne z zasadami RWD, czyli zoptymalizowane oraz dost¢pne bez wzgledu na
rozmiar urzadzenia, na ktérym sg one wyswietlane. Za pomoca jednego kodu HTML,
niezaleznie od rodzaju urzadzenia, jego rozdzielczo$ci, potozenia (pion/poziom),
wys$wietlana jest strona dopasowana do urzadzenia, na ktéorym aktualnie jest ogladana
[Matecki 2012]. Doszlo wigc do technicznej mozliwosci rezygnacji przez firmy
z budowy odrebnych wersji witryny dla komputerow, tabletéw, smartfonéw 1 innych
urzadzen mobilnych bez wzgledu na ich producenta, czy tez model, gdyz sposéb
wyswietlania tresci jest dostosowywany automatycznie do rodzaju wyswietlacza.

Z poziomu serwera automatycznie wykrywane jest urzadzenie, za pomocg ktérego ma
by¢ wyswietlona zawarto$¢ i odpowiednio jest ona prezentowana z zachowaniem zasad
ergonomicznej nawigacji, wyswietlania tresci, a takze zachowania tylko jednej osi
przewijania, czyli gora-dot [Marcotte 2010].

Taki sposob prezentacji tresci uzytkownikowi nie jest pozbawiony wad,
do ktorych nalezy zaliczy¢ migdzy innymi wzrost transferu danych, czasochtonno$é
wdrazania strony 1 dtugi proces testowania, a takze brak mozliwosci budowania bardziej
skomplikowanych  witryn internetowych [Sztal 2013]. Dla stron bardziej
rozbudowanych, wyposazonych w formularze, o ztozonej strukturze podstron, bardziej
zasadne bedzie zaprojektowanie i wykonanie witryny dedykowanej do urzadzen
mobilnych. Zalozy¢ jednak mozna, ze w znacznej jednak liczbie przypadkow
wlasciciele stron, ze wzgledu zaréwno na wigksza przyjaznos$¢ stron internetowych dla

ich uzytkownikéw, a takze kwestie budzetowe, stosowac¢ beda RWD.

Inng z ustug dodanych w ramach telefonii komérkowej, ktéra dynamicznie si¢
rozwija i odnotowuje istotne zrédto przychodéw zaréwno dla producentow telefonow,
dostawcow tresci, jak 1 operatorow sieci komorkowych, sa aplikacje. Jest to réwniez
ustuga chetnie wykorzystywana w  komunikacji marketingowej. Poszczegdlni
producenci telefondow komodrkowych stworzyli wlasne standardy aplikacji
funkcjonujace na ich platformach sprzgtowych. Skutkuje to tym, iz oferowane réwniez
przez marketingowcow aplikacje musza by¢ tworzone w réznych (cho¢ czasem ich
decyzja tylko w jednej badz kilku) wersjach dostepnych dla uzytkownikéw okreslonych

telefonow komodrkowych. Calego procesu pobierania aplikacji nie ulatwia rowniez fakt,

¥ Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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iz rozne sa dla poszczegdlnych producentow telefonéw (dostawcow platform
oprogramowania) sposoby pobierania na telefon tychze aplikacji.

Do najpopularniejszych platform, na ktére przygotowywane sg aplikacje do telefonow
komorkowych naleza Java, Windows Mobile, Android, Symbian oraz aplikacje dla
telefonow iPhone.

Java, a wlasciwie J2Me™ (Java to Micro Edition)’ to platforma przygotowana
specjalnie dla urzadzen takich, jak telefony komoérkowe o ograniczonych zasobach,
tj. mniejszej pamigci oraz wolniejszych procesorach. Jeszcze w potowie 2010 roku byta
to najpopularniejsza platforma wystepujaca w telefonach komoérkowych wielu
producentéw. Na jej bazie przygotowywane byly specyficzne aplikacje uzytkowe, jak
i rozrywkowe wlasnie dla telefonéw komorkowych. Podstawowymi aplikacjami
opartymi o t¢ platformg¢ byty gry, o ktérych informacje zostaty zawarte w dalszej czesci
doktoratu. Coraz czesciej jednak, na bazie Javy przygotowywane byty réznego rodzaju
aplikacje uzytkowe, ktére w latwy, intuicyjny i przyjazny dla uzytkownika telefonu
komoérkowego sposob prezentuja swoja zawarto$¢. Zaleta tego typu platformy jest to,
iz aplikacja raz pobrana na telefon komorkowy, pozostaje w nim tak dhugo,
az uzytkownik sam jej nie usunie. Jednocze$nie, pobrane wraz z nig dane (informacje,
wykresy, tabele, zdjecia, animacje, filmy) sa dostgpne w kazdym momencie, bez
koniecznos$ci taczenia si¢ aplikacji z jakim§ serwerem zewng¢trznym. Co istotne,
aplikacje tego typu zazwyczaj posiadajag mozliwos$¢ aktualizacji danych i pobierania
najnowszych informacji poprzez potaczenie z dedykowanym serwerem za pomoca
taczno$ci pobierania danych przez tacza operatoréow sieci komoérkowych badz przez
np. WiFi.

Nowe spojrzenie na aplikacje uzytkowe do telefonéw komorkowych
spowodowato pojawienie si¢ na rynku wspomnianego iPhone’a (pracujacego na
systemie i0S'), a takze upowszechniania si¢ systemu operacyjnego Android''. Zdaniem
specjalistow z firmy Greystripe specjalizujacej si¢ w produkcji darmowych,
sponsorowanych aplikacji do tego typu telefonéw, z jednoczesnym zamieszczaniem
w nich tres$ci reklamowych mialo si¢ sta¢ ,,motorem napedowym rynku mobilnych
gadzetéw oraz globalnego marketingu” [Czy iPhone namiesza w reklamie? 2008] — co

miedzy innymi zostalo zweryfikowane poprzez badania wtorne przedstawione

? Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
" Tamze.
" Tamze.
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w rozdziale 4.2 niniejszego pracy doktorskiej. W ciggu trzech pierwszych dni od
lipcowej premiery telefonu iPhone na rynku polskim w 2008 roku, pobrano
11 milionéw aplikacji. Od tamtego czasu coraz powszechniejsze staje si¢ tworzenie
aplikacji na telefony komoérkowe bazujace na roznych platformach. Funkcje zapewniane
w aplikacjach dla poszczegdlnych platform (Java, Android, Windows Mobile, dla
telefonow iPhone etc.) sa czesto zblizone, a ro6znig si¢ jedynie funkcjami, ktore sg
mozliwe badz tez nie, do zastosowania na danej platformie technologicznej ze
wzgledow czysto programistycznych.

Bez wzgledu jednak na platformg technologiczng i upowszechnianie si¢ w miarg
uptywu czasu poszczegdlnych ich rodzajow, analitycy tego rynku sa zgodni, iz bgdzie
on rost o kilkadziesiat procent rocznie. W styczniu 2012 roku liczba dostepnych
aplikacji dla uzytkownikéw iPhone’6w wynosita 500.000, a dla systemu operacyjnego
Android — 300.000 [Telakowiec 2012, s. 24]. Natomiast rok pdzniej, zaroOwno w App
Store'?, jak i Google Play" liczba dost¢pnych aplikacji si¢gneta po blisko 800.000.
Jednoczes$nie, przewiduje sig, ze o ile na koniec 2010 roku liczba pobran aplikacji miata
wynie$¢ prawie 11 mld, to w 2014 roku miato to by¢ ponad 76 mld [IDC prognozuje
szybki... 2010]. W samym App Store liczba pobranych aplikacji tylko w grudniu 2012
roku przekroczyta 2 mld (faczna liczba pobranych plikéw od uruchomienia sklepu
internetowego 40 mld) [Apple Inc. 2013]. Trudno przewidywaé, czy w przypadku
danych zaktadanych na rok 2014 analitycy niedoszacujg zaprezentowanych warto$ci,
jak miato to miejsce w ostatnich latach w przypadku liczby szacowanych aktywnych
telefonow komodrkowych. Warto jednak zwrdci¢ uwage, iz bezposrednie korzysci
z rosngcego rynku aplikacji czerpig witasciciele sklepéw z mobilnymi aplikacjami, a sg
nimi w wielu przypadkach producenci telefonéw komorkowych (Apple, Nokia,
Samsung) [Swiatowy rynek programéw... 2010], jak i dostawcy systemoéw operacyjnych
(Google, Microsoft, a takze Apple). Tym samym, spodziewaé si¢ mozna, iz funkcje
oferowane w samych aparatach beda rozwijane w takim kierunku, aby ulatwiaé
1 motywowac¢ do pobierania aplikacji do tychze telefonow. W procesie tym, jak si¢
przewiduje, znaczng role odegraja réwniez serwisy spoleczno$ciowe (Facebook, Nasza-
Klasa, Twitter), ktorych popularnos$¢ ro$nie [Serwisy spotecznosciowe napedzq... 2009].

Z kolei u podstaw tych serwisoOw lezy pozostawanie caty czas w kontakcie z innymi

"2 Nazwa sklepu internetowego oferujacego aplikacje dedykowane do iPhone’ow i iPadéw pracujacych
w oparciu o system operacyjny i0S, ktérego wtascicielem jest Apple Inc.

13 Nazwa sklepu internetowego oferujacego aplikacje dedykowane do systemu operacyjnego Android,
ktorego wlascicielem jest Google Inc.
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uczestnikami spotecznos$ci, do ktdrej naleza, a taka ciggla komunikacj¢ uniezalezniong
od czasu i miejsca zapewnia telefon komorkowy.

Bez wzgledu na to, jakie sg przewidywania analitykow w zakresie rozwoju rynku,
kluczowe w oferowanych rozwigzaniach, w tym rowniez aplikacjach na urzadzenia
mobilne, jest ich uzyteczno$¢ 1 atrakcyjno$¢ postrzegana przez potencjalnych
uzytkownikéw. Roéznorodno$¢ oferowanych aplikacji jest znaczna, poczawszy od
uzytkowych, takich jak nawigacyjnych, muzycznych, z rozktadem jazdy komunikacji
miejskiej, poprzez informacyjne na temat pogody, programu telewizyjnego,
wskaznikow gietdowych, az po czysto rozrywkowe, jak na przyktad §wietlny miecz Jedi
[Exner 2012, s. 35], alkomat, wykrywacz metalu, czy ,.kostka decyzyjna”. Jedynym
ograniczeniem w zakresie realizacji, wdrozenia i1 znalezienia odbiorcéw na dang
aplikacje oferowana przez konkretng marke jest obecnie wyobraznia tworcoOw
1 wlasciwe jej wkomponowanie w cato§¢ prowadzonej komunikacji marketingowe;j

o czym begdzie mowa w rozdziale 3.

Jedng z form wykorzystania aplikacji mobilnych sg gry. Czgs¢ z nich to
aplikacje znajdujace si¢ juz w telefonie przy jego zakupie. Osobng kategori¢ stanowig te
gry, ktore mozna kupi¢ i pobra¢ na telefon komoérkowy dokonujac wezedniej
stosownego zamoéwienia na przyktad za pomoca SMSa o podwyzszonej taryfikacji
(np. o wartosci 6,15 zl brutto).

Okazuje si¢, ze juz w badaniach przeprowadzonych w 2003 roku przez In-Fusio
we Francji, na 400 zapytanych osob, az 87% potwierdzito, iz w chwili kupna telefonu
komorkowego zwracato uwage, czy do aparatu dotaczone sg gry [Komorki: bez gier ani
rusz 2004]. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Mobile Marketing Association
obok aparatu fotograficznego, funkcji SMS i klasycznej funkcji telefonicznej, to
wlasnie gry mobilne zajmuja istotng role w uzytkowaniu komorki [Gry mobilne
lekarstwem... 2008]. Jednoczes$nie, na rynku amerykanskim to kobiety (59%) najwigce;j
czasu spedzaja na rywalizacji za pomocg gier umieszczonych w telefonach [Budkowska
2006]. Takie zainteresowanie przektada si¢ bezposrednio na wydatki konsumentéw na
te forme rozrywki. W 2004 roku Screen Digest szacowato, ze faczna warto$¢ gier na
catym $wiecie wiasnie dostepnych przez telefon komodrkowy siggneta 1 mld dolarow.
Jednoczesnie przewidywano, iz w 2010 roku wydatki te uzyskaja putap 6,4 mld
dolaréw [Gry mobilne za miliard dolarow 2004], jednak w roku 2006 okazato sig, ze
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roczne warto$ci osiagnety poziom 3 mld dolaréw i Juniper Research przyjat, ze w 2009
zblizg si¢ do 10,5 mld dolardéw [Gry dla komorek coraz popularniejsze 2006].
Przewidywania zwigzane z przyszlo$cig gier mobilnych stoja jednak pod duzym
znakiem zapytania. Autor nie spotkat si¢ bowiem z narzedziem marketingu mobilnego,
czy ushuga mobilng, ktora w publikowanych informacjach dotyczacych
przeprowadzonych badan zawierala tak duze rozbiezno$ci pomigdzy poszczegdlnymi
instytutami badawczymi, jak w przypadku wiasnie gier na telefon komérkowy. O ile
prognozy dla roku 2012 w zakresie wartos$ci rynku gier mobilnych na $wiecie r6znig si¢
w niewielkim zakresie pomigdzy eMarketer (7 mld dolarow) [Coraz wigcej fanow gier
w komorkach 2008], a Multimedia Intelligence (7,4 mld dolaréw) [Mobilne gry coraz
popularniejsze 2008], o tyle kolejne dane znacznie odbiegaja od tych szacunkdéw.
Najnizszg warto$¢ prognozowala firma badawcza Screen Digest spodziewajac si¢
wartos$ci calego rynku gier mobilnych w kwocie 3,4 mld dolarow [Tamze].
Z kolei instytut badawczy Gartner spodziewal si¢ wygenerowania globalnych
dochodéw na poziomie 9,6 mld dolarow, a Jupiter Research nawet 16 mld dolarow
[Rozne prognozy dla rynku... 2008]. Ze wzgledu na szereg zalet, a takze na tempo
rozwoju samych stuchawek telefonicznych, kierunek dla aplikacji mobilnych
w kolejnych kilku latach, wydaje si¢ by¢ niezagrozony.

Istnieje watpliwos¢ w przypadku szybkiego wzrostu segmentu ptatnych aplikacji
o charakterze rozrywkowym. Wynika ono z duzej dostgpnosci zar6wno materiatow
darmowych, a takze nielegalne ich pozyskiwanie z internetu. Zostato to juz odnotowane
w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej w 2007 roku, gdy tego typu platne
aplikacje pobierato na telefon 3,3% uzytkownikoéw telefonow, a rok wczes$niej bylo to
3,6% [Chojnowska 2008b].

Odrebna kategori¢ stanowig gry, w tym glownie dziatajace jako aplikacje mobilne,
wykorzystywane w dziataniach promocyjnych, ktore w duzej liczbie przypadkow, co do

zasady sg dla ich uzytkownikéw darmowe.

Jednym z rozwigzan technicznych, ktére znajdujg si¢ na rynku ustug mobilnych,
sa kody dwuwymiarowe, tzw. kody 2D (barcode = 2D code), zwane w Polsce rowniez
fotokodami. Na potrzeby niniejszej pracy autor zdecydowal si¢ pozostaé przy
terminologii ,.kody 2D” jako najlepiej oddajaca ceche charakterystyczng tej formy
zapisu zerojedynkowego. Odstepstwo od tej zasady wystapi jedynie w formularzu

ankiety stanowiacej podstawe czesci badawczej niniejszego opracowania. W formularzu
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tym zastosowanie ma terminologia zarowno ,kody 2D”, jak i ,fotokody”, gdyz
w mediach zajmujacych si¢ zagadnieniami marketingu pojgcie fotokoddéw zaczeto
uzywac od jesieni 2008 roku.

Kody 2D sg bezposrednim nastepca kodow paskowych (EAN) i podobnie jak
one, powstaty glownie dla uproszczenia proceséw logistycznych. Zasada ich dziatania
jest identyczna i sprowadza si¢ do zapisu czarnych i biatych po6l oznaczajacych zera
i jedynki, a ich zeskanowanie przez odpowiedni czytnik za pomoca aparatu
fotograficznego wbudowanego w telefon komorkowy, powoduje odkodowanie
zapisanej treSci w postaci ciggu znakéw. Kody 2D dzigki swojej specyfice
charakteryzuja si¢ jednak wigkszg pojemnos$cia informacji w nich zapisanych, co ma
znaczenie réwniez z punktu widzenia realizowanych kampanii marketingowych. Na
rynku funkcjonuje ok. 40 standardéw koddéw dwuwymiarowych. Najpopularniejsze

zostaly zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1.
NAJPOPULARNIEJSZE STANDARDY KODOW 2D
QR Code — Quick Responce Code (od 1994 r.) OF Ol
Stworzony i opatentowany przez Denso-Wave
Wspierany przez Nokia
Maksymalna liczba znakow: 7089 cyfr / 4296 liter O] y
Data Matrix (od 1987 r.) Y

Stworzony przez International Data Matrix Inc.
Wykorzystywany przez Siemens AG
Maksymalna liczba znakow: 2335
alfanumerycznych

ShotCode

Opracowany przez High Energy Magic Ltd.
Rozwijane przez OP3

Maksymalny zapis 49 bitéw danych — w praktyce
tylko linki do stron internetowych

High Capacity Color Barcode

Opracowany przez Microsoft

Obecnie nie wykorzystywany w tel. kom.

Ze wzgledu na zastosowanie koloréw mozliwe jest
zamieszczenie wigkszej liczby danych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie:
Kato, H., Tan, K.T., Chai, D., 2010, Barcodes for Mobile Devices,
Cambridge University Press, Cambridge, s. 50-60
Wikipedia, 2009, OR Code, http://en.wikipedia.org/wiki/QR_Code
Denso Wave, 2009, http://www.denso-wave.com/qrcode/aboutqr-e.html
Wikipedia, 2009, Datamatrix, http://en.wikipedia.org/wiki/Datamatrix
Wikipedia, 2009, ShotCode, http://en.wikipedia.org/wiki/ShotCode
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W celu skorzystania przez konsumenta z tego typu technologii, konieczne jest
posiadanie przez niego telefonu wyposazonego w aparat fotograficzny oraz aplikacje
stuzaca do identyfikacji kodow. Poprzez odczytanie kodu dochodzi do automatycznego
poznania tresci zapisanej w danym kodzie 2D. Tym samym, moze zosta¢ odczytany
komunikat tekstowy, ciag znakow, jak na przyktad adres witryny internetowej, na ktdra
uzytkownik telefonu zostaje nastepnie przekierowany [Bluetooth marketing, czyli...
2007].

Rozwigzanie technologiczne w postaci kodow 2D pierwotnie wykorzystywane
byto powszechnie w Azji, a w szczegdlnosci w Japonii i Korei. W miar¢ uplywu czasu
zakres zastosowania, jak i zasieg wykorzystywania tej technologii rozszerzat sig.

W krotkim czasie zaadoptowali t¢ technologi¢, cho¢ jako drudzy w kolejnosci,
uzytkownicy telefonow komoérkowych w Stanach Zjednoczonych, a takze w Europie
Zachodniej. Do 2009 roku kody 2D byly postrzegane raczej jako ciekawostka bez
konkretnego przetozenia na codzienne wykorzystywanie przez uzytkownikow
telefonow komoérkowych. Zmiang w tym zakresie przynidst rok 2010. W drugiej
polowie tego roku liczba zeskanowanych grafik wzrosta o 1200% wzgledem
wczesniejszego potrocza [Binns 2011]. Jednoczesnie, z badania firmy Nielsen z 2012
roku, wyptywalty wnioski, iz 57% klientow wlasnie amerykanskich sklepow ze
sprzgtem elektronicznym skanuje kody 2D w celu uzyskania wigkszej ilosci informacji
na temat konkretnego produktu. W innych kategoriach sklepow, jak chociazby galerie
handlowe wskaznik ten spada do 36%, a w sklepach z meblami spada wrecz do kilku
procent [Ratuszniak 2010]. W Polsce w tym samym 2012 roku, wedtug raportu agencji
MEC os6b, ktore miato skaner kodow 2D byto 7%, a tych ktoérzy cho¢ raz z niego
skorzystali 5% [Zmierzch kodow QR?... 2013].

Z kolei badania zrealizowane przez comScore Inc. dotyczace pigciu krajow Europy
Zachodniej (Francja, Niemcy, Wilochy, Hiszpania, Wielka Brytania) wykazuja,
iz w ciggu roku, tj. od lipca 2011 roku do lipca 2012 roku liczba oséb skanujacych kody
2D prawie si¢ podwoila, gdyz wzrosta 0 96% [Mohamud 2012]. Zauwazalny byl zatem
w tamtym momencie, skokowy wzrost zainteresowania technologia dwuwymiarowych
kodéw, jednakze w poréwnaniu z innymi zastosowaniami telefonow komodrkowych,
ta technologia nie znalazta az tak szerokiego zastosowania jak przewidywano blisko
20 lat temu, gdy ona powstawata. W potowie roku 2013 liczba osob w USA
dysponujacych telefonem komoérkowym, ktora zadeklarowata cho¢ raz zeskanowanie

kodu 2D wyniosta ok. 20% [Barycki 2014]. Powodow tak niskich wskaznikow
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wykorzystania tej technologii jest kilka. Migdzy innymi nalezy do nich niewlasciwe
umiejscowienie kodow w materiatach drukowanych, w wielu przypadkach adresy
internetowe, do ktérych kierowaly nie byly optymalizowane do ekranow urzadzen
mobilnych, brak korzysci jakie uzyskuja uzytkonicy skorzystajacy z takiego
rozwigzania zacheceni przez konkretng marke, czy tez firme, a nawet brak ulatwien
przez producenta telefonu komoérkowego w celu skorzystania z okreslonej aplikacji do
skanowania kodow.

Zdaniem autora, kodow 2D nie czeka jednak catkowite wyparcie. Okazaé si¢
moze bowiem, ze jak wiele z rozwigzan znajdzie swoje miejsce na rynku. Pozostaje tez
kwestia odpowiedniego wkomponowania 1 wykorzystania danego rozwigzania
w konkretnych potrzebach uzytkownikow telefonow komorkowych.

Jednym z alternatywnych rozwigzan dla kodéw 2D, ktére znajduje sukcesywnie

coraz wigksze zainteresowanie jest technologia NFC'. Poczatki tej technologii si¢gaja
1983 roku, gdy Charles Walton opatentowat technologi¢ RFID, czyli wykorzystujaca
fale radiowe do przesytania danych. Pierwszy telefon wykorzystujacy NFC pojawil si¢
na rynku pod nazwa Nokia 6131 w 2006 r. Jako technologia, jest ona pozbawiona
pewnych wad, czy tez ograniczen, ktore wystepuja w przypadku kodow
dwuwymiarowych, gdyz dziala na zasadzie komunikacji bezprzewodowej, jednak jak
nazwa wskazuje, wymaga bardzo niewielkiej odleglto$ci pomiedzy odbiornikiem
(np. telefonem komoérkowym) oraz specjalnym nadajnikiem. Tego ograniczenia z kolei
nie posiada system kodow 2D, ktore odczyta¢ mozna nawet ze znacznej odlegosci —
grafiki umieszczone na billboardach.
Technologia NFC znajduje swoje zastosowanie w systemach gltownie platniczych
i identyfikacyjnych (komunikacji miejskiej, opiece zdrowotnej, liniach lotniczych,
wypozyczalniach samochodéw etc.). W roku 2011, w to rozwigzanie wyposazonych
bylo 7 mln aparatow telefonicznych, a zaktadano, iz w roku 2015 bedzie to juz 203 min
telefonéw, natomiast w 2017 roku blisko 20% mieszkancow USA oraz Europy
Zachodniej ma dysponowac tg technologia w zyciu codziennym [Topolska 2013].

Innym rozwigzaniem technologicznym wykorzystywanym w telefonii mobilnej,
ktére odbiera¢ mozna jako alternatywg¢ badz poglebienie ustlug $wiadczonych
z wykorzystaniem koddéw 2D, jest technologia rozpoznawania obrazéw. Za tymi

systemami stosowanymi w zyciu codziennym, kryja si¢ wykorzystywane kilkanascie lat

'* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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temu rozwigzania techniczne majace zastosowanie w wojskowych stuzbach
wywiadowczych. Nastepnie, pierwsze powszechne, komercyjne zastosowania znalazty
zarbwno w zaawansowanych zabawkach, a takze robotach humanoidalnych. Na
przetlomie wiekow dostrzezone zostaly réwniez mozliwosci wykorzystania tego typu

systemow w dziataniach marketingowych, o czym bedzie mowa w rozdziale 3.

Inng ustuga dodang, a jednocze$nie zastosowanym rozwigzaniem technicznym
jest Bluetooth. Praktycznie wszystkie telefony komoérkowe znajdujace si¢ na rynku
wyposazone s3 w stosowny modut pozwalajacy na wymian¢ danych za pomoca wlasnie
tej tacznosci. Technologia ta zostata stworzona przede wszystkim w celu
wyeliminowania przewodow 1 zapewnienia wymiany informacji pomig¢dzy
urzadzeniami (gtownie biurowymi) znajdujacymi si¢ wzgledem siebie w stosunkowo
niewielkiej odlegtosci, np. laptop 1 drukarka, skaner, aparat fotograficzny, telefon etc.
W tym ostatnim zakresie znalazla zastosowanie gléwnie w celu zapewnienia tacznosci
migdzy telefonem komoérkowym, a stuichawka bezprzewodowa badz systemem
komunikacyjnym w samochodach osobowych. Za pomoca telefonu i tacznosci dzieki
bluetooth mozliwe jest na przyktad sterowanie komputerem, co moze by¢ przydatne
podczas prowadzenia prezentacji publicznych, czy tez wykorzystania komputera do
odtwarzania filmoéw badz muzyki. Prawdziwy potencjat lezy jednak, jak si¢ wydaje,
w dzialalnos$ci marketingowej, o czym mowa bedzie w dalszej czg$ci niniejszej pracy.

Narzedzie w postaci bluetooth mozna stosowaé na wszystkich ptaszczyznach
zycia spoteczno-gospodarczego, w ktérym wystepuja relacje nadawca-odbiorca/grupa
odbiorcow z pisemnym lub graficznym przekazem tresci. Sg to na przyktad punkty
gastronomiczne (restauracje, puby, bary), centra handlowe, reklama zewnetrzna, hotele,
imprezy (targi, spotkania biznesowe, konferencje), komunikacja publiczna (pociag,
tramwaj, autobus, metro), obiekty sportowe (stadiony, hale sportowe), obiekty kultury
(muzea, galerie, kina, teatry), dworce kolejowe, lotniska i wiele innych [Wiaderek 2009,

s. 59].

W miar¢ uplywu czasu i zwigkszania si¢ nat¢zenia liczby uzytkownikow
telefonow komorkowych, dochodzitlo sukcesywnie do zwigkszania si¢ liczby
niezbednych nadajnikéw, a tym samym do ich zageszczenia. Ten proces, jak rOwniez
zwigkszanie si¢ liczby mozliwych danych do przestania za pomoca taczy operatorskich

doprowadzil do mozliwosci coraz doktadniejszego lokalizowania poszczegdlnych
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stuchawek telefonicznych w przestrzeni. Tym samym, w telefonii mobilnej narodzita
si¢ nowa ustuga dodana okre$lana pojeciem geolokalizacji'®. Operatorzy, dzigki badaniu
nasilenia sity sygnatu otrzymywanego z telefonu komoérkowego bedacego w danym
momencie w zasiegu kilka nadajnikow (BTS6w'®) okreslajg umiejscowienie danego
aparatu telefonicznego w terenie. Dokladnos¢ wskazania miejsca przebywania
uzalezniona jest od liczby nadajnikoéw (ich zaggszczenia) w danym obszarze. Funkcja
taka jest interesujaca dla dziatan marketingowych ze wzgledu na fakt, iz bazujac na
informacji o znajdowaniu si¢ telefonu komoérkowego, a tym samym jego wiasciciela,
technicznie mozliwe staje si¢ przestanie do niego komunikatu o charakterze
reklamowym badZ informacyjnym co zostanie doktadniej przedstawione w dalszej
czesci rozprawy doktorskiej. Jednoczesnie, technologia ta wykorzystywana jest takze
coraz cze$ciej przez stuzby ratownicze, jak np. gorskie stuzby ratunkowe w celu
zlokalizowania os6b zagubionych badz zaginionych pod lawinami badz w gruzach

domow.

Osobng kategorie¢ ustug dodanych w telefonii komoérkowej stanowig rozwigzania
o charakterze gtosowym, ktore wykorzystuja najbardziej bazowe funkcje, ktorym stuzyt
od poczatku telefon komorkowy.
Z jednej strony takg ustugg jest IVR' (Interactive Voice Response) wykorzystywany
zardéwno w telefonii stacjonarnej, jak i komorkowej. Stosowany jest gtéwnie w centrach
obstugi klienta, gdzie pierwszy kontakt z konsultantem badz pomocg techniczng jest
zastgpiony tonowym (DTMF)" lub glosowym wybieraniem tematu rozmowy. Systemy
IVR wykorzystywane sg rowniez jako sposoby na przekazanie konkretnym adresatom
wiadomosci gtosowych poprzez odtworzenie nagranego pliku dzwigkowego, a takze
jako zautomatyzowane sposoby dokonywania rezerwacji, zamoOwien, czy tez
weryfikacji rozmowcy. Podobnie jednak, jak z innymi ustugami telefonicznymi, po
odpowiednim dostosowaniu rozwigzania technicznego, doskonale sprawdza si¢ IVR
réwniez w dziataniach marketingowych.
Z drugiej strony, ustuga dodang w telefonii komorkowej oparta o funkcje gtosowa jest

podcast'®, ktory opiera si¢ o jedng z podstawowych funkcji dla telefondéw

' Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
' Tamze.
' Tamze.
' Tamze.
" Tamze.
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komoérkowych, a mianowicie wbudowany odtwarzacz plikéw dzwigkowych. Co wigce;,
dla uzytkownikéw produktéw firmy Apple, to wlasne odtwarzacz plikow muzycznych
(iPod) byt protoplasta i bazg do powstania pierwszego telefonu komoérkowego tego
producenta, czyli iPhone’a. Z kolei nazwa podcast pochodzi z zestawienia dwdch stow,
a mianowicie ,,pod” pochodzi od najbardziej rozpoznawalnego i najpopularniejszego
w USA w latach 2004-2005 odtwarzacza plikow muzycznych, czyli wiasnie od iPoda,
natomiast ,,cast” — od ,,broadcast” (transmisja, przekaz). Termin ten stworzony zostat
przez dziennikarza The Guardian Bena Hammersleya, i szybko upowszechnit si¢ — New
Oxford Dictionary uznat podcast za najwazniejsze nowe stowo 2005 roku [Podcast —
a co to jest? 2012].

Ustuga w postaci podcastu, a takze jego odmiana jaka jest videocast, wykorzystywana
moze by¢ wlasnie zarowno w telefonii komorkowej, jak i innych urzadzeniach
przenosnych, jak odtwarzacze plikbw muzycznych oraz video. Podcast to plik
dzwigkowy, ktory zostat stosownie przygotowany do mozliwo$ci zapisu w urzadzeniu
przenosnym cho¢ czgsto jest odtwarzany przy pomocy komputera. Geneza jego
powstania byto umozliwienie uzytkownikom odstuchiwanie audycji bez koniecznosci
posiadania dostgpu w danym momencie do nadajnika sygnaty zrodtowego. Dzigki temu
rozwigzaniu, audycje i programy mozna odslucha¢ w dowolnym miejscu i czasie.
Mozliwe jest bowiem pobieranie plikow z audycjami ze stron internetowych rozglosni
radiowych (w celu odstuchania tychze audycji, ktore juz mialy miejsce),
a takze witryn osob prywatnych, dla ktérych stanowig najprostszy pod wzgledem
technicznym oraz najtanszy sposob publikacji audycji i programoéw autorskich.

Badania prowadzone w drugiej potowie pierwszej dekady XXI wieku wskazywaly,
iz zainteresowanie podcastami bedzie rosto. Wedlug firmy badawczej Forrester
Research na podstawie badan z roku 2006, do 2010 r. tresci podcastingowe docierac¢
miaty w USA do 12,3 mIn gospodarstw domowych [Ggbarowski 2007, s. 119].
Tymczasem, w badaniach przeprowadzonych przez eMarketer réwniez na terenie
Stanow Zjednoczonych w 2008 roku odnotowano 17,5 miln odbiorcéw. Z kolei
prognozy wskazywaty, iz w 2012 roku liczba uzytkownikéw siggnie 65 mln, w tym
25 mln aktywnych, ktorzy shuchaja audycji przynajmniej raz w tygodniu [Chojnowska
2008c]. Z jeszcze innych badan przeprowadzonych przez Edison Research wynikalo,
iz w 2006 r. na terenie USA 11% mieszkancoéw (tj. okoto 30 mIn oséb) korzystato

w podcastow, a w 2012 roku byto to juz 29% (ok. 91 mln) [Edison Research 2012].
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Calkowicie odrgbng kategori¢ ustug dodanych w telefonii mobilnej, bardzo dla
niej charakterystyczng i chetnie wykorzystywang w dziataniach marketingowych,
stanowig tzw. elementy tuningowe do telefonéw komorkowych. Autor nie ma na mysli
w tym przypadku akcesoriow do aparatéw telefonicznych w postaci obudowy, etui, folii
ochronnej czy pokrowca. W rozumieniu ustug dodanych chodzi o rozwigzania
techniczne w postaci dzwonkéw mono- i polifonicznych, tapet, czy wygaszaczy ekranu
uzywanych przez wiascicieli komorek. Ten rodzaj uslug rozwijal sie szczegdlnie
w latach 2000-2008. Byl to bowiem moment w rozwoju telefonii mobilnej, gdzie
w wiekszos$ci aparaty telefoniczne nie byly wyposazone chociazby w dyktafon, czy tez
funkcje wykonywania zdje¢. Jedynym sposobem na dysponowanie ciekawym
1 wyrdzniajacym si¢ dzwonkiem jako sygnatem przywotawczym w telefonie, czy tez
atrakcyjng grafika na wyswietlaczu aparatu byta konieczno$¢ pobrania za optlatg
odpowiedniego elementu tuningowego z poziomu ktérego$ z wortali internetowych
badz ogloszen prasowych. Rodzaj i zainteresowanie tego typu materialami pobieranymi
na telefony komorkowe byla $cisle uzalezniona od kilku aspektow, w tym przede
wszystkim od wieku uzytkownika telefonu komoérkowego.

Wykres 5.
WIEK KONSUMENTA MULTIMEDIOW NA KOMORKI
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Mitko, A., 2007b, Uzytkownicy i content mobilnych
mediow, Marketing w Praktyce, lipiec 2007, s. 83.

W miar¢ rozwoju catego rynku, w tym takze ze wzglgdu na zmieniajace si¢
mozliwosci 1 funkcje w jakie wyposazane byly telefony komorkowe przez ich
producentéw, zmienialy si¢ statystyki dotyczace rodzajow poszczeg6dlnych elementow

tuningowych, ktore cieszyly si¢ powodzeniem uzytkownikéw. W 2004 roku analiza
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dostepnych materiatow rozrywkowych na telefony komoérkowe przeprowadzone przez
Ovum dla rynku brytyjskiego pokazata, ze znaczna czg$¢ przychodoéw przypadata na
dzwonki do telefonow komoérkowych, a w mniejszym stopniu (5-20%) na gry [Dzwonki
idg jak woda 2007], ktore w niektorych badaniach zaliczane byty rowniez wlasnie do
kategorii elementow tuningowych do telefonow komoérkowych. Z kolei w 2006 roku,
w badaniu przeprowadzonym rowniez w Wielkiej Brytanii, lecz tym razem przez
Intuitive Media Ltd. oraz New Media Age, mozna byto zaobserwowac¢ zmiany w tym
wzgledzie. Okazuje si¢ bowiem, iz pliki dzwigkowe w postaci zar6wno dzwonkoéw, jak
1 muzyki pobierato po 25% badanych, natomiast gry 24%, a kolejne 44% deklarowato
zainteresowanie nimi [New Headache for Music Industry 2006].
To, w jaki sposdb zmieniato si¢ zainteresowanie konsumentow w poszczegdlnych
latach grupami elementéw tuningowych do telefonow komorkowych prezentuje
wykres 6.
Wykres 6.
ROZNICOWANIE SIE PREFERENCIJI
UZYTKOWNIKOW TELEFONOW KOMORKOWYCH W ZAKRESIE
ELEMENTOW TUNINGOWYCH I ROZWIAZAN TECHNICZNYCH
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Mitko, A., 2007b, Uzytkownicy i content mobilnych
mediow, Marketing w Praktyce, lipiec 2007, s. 85.

W kolejnych latach zainteresowanie grami do telefonow komoérkowych stato si¢
kluczowym aspektem catego tego segmentu ustugi dodanej przeradzajac si¢, zdaniem
autora niniejszej pracy, do osobnej kategorii uslug dodanych. Jednocze$nie, ustugi

rozumiane do tej pory jako elementy tuningowe do telefonow komoérkowych w postaci
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dzwonkow, czy tez tapet, zostaly wyparte. Grafiki zostaly bowiem zastapione zdjeciami
samodzielnie robionymi przez uzytkownikow telefondéw za pomoca aparatdw
fotograficznych, w ktore to telefony sprzedawane po roku 2008 byly w wigkszoS$ci
wyposazone.

Roéwniez dochody ze sprzedazy muzyki na telefony komoérkowe spadly w ciagu roku
(dane za rok 2013) z 1,17 mln zt do 0,75 min z, tj. o 35,3% [Kupowanie dzwonkow
wyszto z mody? 2014]. W przypadku dzwonkow zaczety one odgrywaé coraz mniejsze
znaczenie ze wzgledu na mozliwo$¢ nagrywania wilasnych utwordéw, rosnacg liczbe
udostepnianych darmowych plikow, a takze tatwo$¢ nielegalnego dostepu do utwordw

muzycznych.

1.3. Kierunki rozwoju telefonii komodrkowej w ujeciu

miedzynarodowym

Istotna z punktu widzenia tej czgsci rozprawy doktorskiej jest proba zarowno
zebrania na podstawie publikacji literaturowych, jak i wyznaczenia przez autora
kierunkow rozwoju telefonii komoérkowej na $wiecie, czyli okreslenie jakie ustugi,
Swiadczone z wykorzystaniem telefonu komorkowego, beda si¢ rozwijaty badz
ewoluowaly. Stanie si¢ to jednocze$nie podstawa, wraz z przeprowadzonymi badaniami
literaturowymi dotyczacymi rynku mi¢dzynarodowego, do okreslenia (w rozdziale 4.3.)
swiatowych prognoz zmian w komunikacji marketingowej prowadzonej za pomoca
ustug telefonii komorkowe;j, czyli stosowanych narz¢dzi marketingu mobilnego.

Podstawowym parametrem rozwoju ustug $wiadczonych z wykorzystaniem
telefonow komorkowych jest liczebno$¢ aparatéw telefonicznych. Ona bowiem stanowi
pierwszy krok w zakresie szacowania przez analitykow rozwoju okreslonych produktow
1 mozliwosci §wiadczenia okreslonych ustug w relacji do efektu osiaganej skali danej
ustugi przektadajacej si¢ na optacalnos¢ jej wprowadzania w okreslonym momencie.

Autor dysertacji moglby podja¢ probe oszacowania stopnia penetracji telefonow
komoérkowych na przyktad w 2020 roku w Polsce, Europie, czy na Swiecie. Bazujac
takze na tych danych oraz rodzaju telefonow, ktore juz teraz funkcjonuja na rynku
1 funkcji w jakie sg wyposazone, mozliwe byloby procentowe oszacowanie grup oséb,

ktore z poszczegolnych ustug beda korzystac. Jednakze, autor rozprawy nie zdecydowat
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si¢ na tego typu rozwazania gdyz, jak pokazuja materialy zamieszczone we
wczesniejszej czesci pracy, przewidywania takie podejmowane w roku 2003, czy 2004
dotyczace roku np. 2007, czy 2009, a takze prognozy z roku 2008 dotyczace roku 2012
badz 2013, dokonywane przez firmy badawcze opierajace si¢ o wnikliwg analiz¢ rynku,
dopuszczaja si¢ czesto niedoszacowania. Uzyskiwane faktycznie wskazniki okazujg si¢
bowiem inne. Przyktadem moze by¢ chociazby zakladana w 2004 roku przez EMC na
rok 2009 liczba telefondw komoérkowych na §wiecie na poziomie 2,45 mld [Grenville
2004a], gdy jak si¢ okazato na koniec pierwszego kwartatu 2007 roku byto ich juz
ponad 2,8 mld. Autor postanowit w tym przypadku, odnies¢ si¢ jednak do publikacji
swiatowych. W Ericsson Mobility Report, ktory ukazat si¢ w lipcu 2014 roku
szacowano, iz przetom roku 2013 i 2014 zakonczyt si¢ liczba 6,8 mld uzytkownikow
telefonow komorkowych. Na tej podstawie w raporcie zaktadano, ze w roku 2015 liczba
aktywnych abonentow telefonii komorkowej przewyzszy liczbe ludnosci ziemi.
Jednoczesnie przewidywano, iz w roku 2019 zostanie przekroczona wartos¢ 9 mld
abonentow mobilnych [Ericsson Mobility Report 2014, s. 5].

Wykres 7.

SZACOWANA LICZBA UZYTKOWNIKOW
TELEFONOW KOMORKOWYCH NA SWIECIE
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Zrédto: Ericsson Mobility Report. On The Pulse Of The Networked Society, 2014,
http://hugin.info/1061/R/1790097/615436.pdf.

Poza liczebno$cia mobilnych aparatow telefonicznych istotnym elementem
ukierunkowujacym rozw¢j telefonii komorkowej na §wiecie sg funkcje o charakterze
technicznym, w ktére aktualnie sg badz beda w przysztosci wyposazone telefony
komoérkowe. One bowiem beda implikowaé jakie ustugi beda mozliwe do §wiadczenia

za pomocg tychze funkcji w aparatach telefonicznych.
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Marty Cooper, wspottwoérca pierwszego telefonu komoérkowego, na poczatku
XXI wieku kierowat zarzuty pod adresem producentow telefonéow komorkowych,
ze ,,zamiast skupia¢ si¢ na obnizaniu cen urzadzen i ustug, zajmujg si¢ dodawaniem do
aparatow (telefonicznych) najrézniejszych gadzetow” [Cieslak 2003] (aparat
fotograficzny, odtwarzacz plikéw MP3%, funkcje konsoli do gier etc.). Autor niniejszej
pracy nie zgadza si¢ z pogladem, iz obrany przez producentow kierunek jest niestuszny.
Jako$¢ polaczen 1 ich zasigg praktycznie naturalnym rozwojem ushug
telekomunikacyjnych z miesigca na miesigc si¢ poprawiaja, natomiast operatorzy sieci
komorkowych patrzg na caly rynek przez pryzmat malejacych marzy generowanych
z ushug glosowych. Dlatego tez, poszukiwane sg alternatywne ustugi pozwalajace na
generowanie wyzszych zyskdw na bazie posiadanej infrastruktury, ktora zreszta pod te
dodatkowe ustugi nalezy caly czas rozwija¢. Jednocze$nie, wazne jest $ledzenie
aktualnych trendow zwigzanych z pojawianiem si¢ nowych rozwigzan i nowych
urzadzen, jak np. odtwarzacze MP3, ktérych popularnos¢ kilka lat temu nie byta
w ogole przewidywana, a telefon komorkowy jak si¢ okazato, doskonale moze petnic
funkcje zaréwno odtwarzacza plikow muzycznych, jak i stosunkowo wysokiej jako$ci
aparatu fotograficznego. Dodatkowe funkcje aparatow telefonicznych beda jednym
z gtownych czynnikow decydujacych o dalszym wzroscie ich liczby i popularyzacji
réwniez w panstwach, w ktorych wskaznik penetracji przekroczyt znacznie 100%.

Zaktada¢ mozna rowniez, iz przez kilka najblizszych lat nie spadnie popularnos¢
SMSoéw ze wzgledu na ich powszechno$¢, popularno$é, uniwersalno$¢ oraz umiejetnosé
postugiwania si¢ nimi przez wlascicieli telefondw komoérkowych. Jednoczes$nie, bedzie
zwigkszaé si¢ popularno$¢ wiadomosci MMS, korzystanie ze stron internetowych, czy
to dostosowanych do telefonow komorkowych wersji wittyn WWW  (lajt), pehi
wymiarowych, czy tez opartych o technologi¢ automatycznego dostosowywania si¢ do
wielkosci wys$wietlacza urzadzenia elektronicznego. Istotnym jednak aspektem wraz
z tymi ushugami, bedzie kwestia opcji dodatkowych, w ktore telefony powinny by¢
wyposazane. Trudno bowiem na przyktad w petlni wygodnie i bez zbgdnego naktadu
pracy, czasu i1 zaangazowania korzysta¢ z ustugi MMS bez posiadania wbudowanego
w telefon aparatu fotograficznego.

Z nowych ustug mobilnych, ktorych rola powinna w najblizszych latach istotnie

rosng¢ wskazuje si¢ miedzy innymi video rozmowy, ktorych warto$¢ miata wzrosngé

%% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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z 1 miliarda dolaréw w roku 2007 do ponad 17 miliardéw w 2012 [Grenville 2007b]
i dalej kontynuowa¢ ten trend. Taki stan rzeczy tlumaczony byl miedzy innymi
popularno$cig sloganu, ktoéry swojego czasu zdobyt prawdziwa rzesz¢ fanéow — filozofia
WEB 2.0.! Zdaniem badaczy, wiasnie ta tendencja, che¢¢ pokazywania (nie tylko
opisywania) wlasnych doswiadczen, czy historii dnia powszedniego, jest tak wielka,
iz tylko kwestig czasu bylo przeniesienie tej idei z ekranow komputera na wyswietlacze
telefonow komorkowych.

Interesujace przewidywania zwigzane sg rowniez z majaca rosnagé popularnoscia
e-maili obslugiwanych poprzez telefon komorkowy. Kiedy$ to MMS mial zastapi¢
SMSa - rozpoczeto na przetomie 2002-2003 przewidywaé, iz nadchodzi ,,$mieré”
SMSa oraz to, iz jego nastgpca bedzie wiadomos¢ multimedialna (MMS).
O tym, ze tak si¢ nie stato i nic nie wskazuje, aby tak si¢ miato sta¢, w niniejszej pracy
zostalo wspomniane. We wrze$niu 2007 r. przewidywano, iz nastgpcag SMSa oraz
MMSa przy okazji, bedzie e-mail obstugiwany z poziomu telefonu komoérkowego.
Spodziewano si¢ bowiem, iz liczba kont e-mailowych obstugiwanych z
wykorzystaniem telefonu komérkowego wzrosnie z 20 mln w 2007 roku do 350 mln w
2010,

a przyczyng tego stanu mial by¢ fakt, iz e-mail jest ustugg darmowa w przeciwienstwie
do SMSa, czy MMSa [Grenville 2007c]. Z jednej strony mozna si¢ z tym stwierdzeniem
zgodzi¢, gdyz wyslanie e-maila z wlasnej skrzynki jest i zapewne pozostanie darmowe,
jednakze mimo wszystko pozostaje oplata z tytutlu transferu danych (dla czesci
wilascicieli telefonow komodrkowych) odbywajacych si¢ w momencie przegladania za
pomoca telefonu komorkowego stron internetowych, a takze w momencie przesytania,
czy odbierania e-maili. Watpliwym moze by¢ réwniez to, czy nawet przy liczbie
350 mln kont e-mailowych obslugiwanych przez telefon komérkowy w roku 2010
(ogdlna liczba kont e-mailowych wyniosta w tym samym roku 2,9 mld) [Gazda 2011]
jest to liczba na tyle istotna, bioragc pod uwage fakt, iz w potowie roku 2007 szacowano,
iz 0s6b aktywnie wysylajacych SMSy bylo na §wiecie ok. 2 miliardy [Grenville 2007c].

Z innego ujecia tematu wartym zaznaczenia jest, ze plany taryfowe w Europie,
szczegoOlnie oferowane przez operatoréw sieci komorkowych od przelomu roku
2012/2013, zaczely ewoluowaé w strong statych optat gwarantujacych okreslong liczbe

ustug. W ten sposéb doszlo do przetozenia na Europg rozwigzan istniejacych od kilku

*! Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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lat na przyktad w USA, gdzie za kilkadziesiat euro abonenci dysponuja z jednej strony
nielimitowang liczbg wyslanych SMSo6w, a takze limitem na przyktad 2GB danych
wystanych 1 pobranych z poziomu telefonu komorkowego. Dla przecigtnego
uzytkownika telefonu komoérkowego taki poziom liczby przetransferowanych danych
z poziomu aparatu telefonicznego zapewnia pozostawanie w cigglym dostgpie do
internetu, a tym samym korzystanie praktycznie bez ograniczen z poczty elektroniczne;.

Taka sytuacja skutkuje autonomicznym podejsciem kazdego z uzytkowikow
telefonéow do formy i kanatlu, ktorym przesle do innej osoby zdjecie, plik dzwigkowy,
czy po prostu wiadomos$¢ tekstowa. W zaleznosci od producenta telefonu
komorkowego, skorzystanie z danego rozwigzania technicznego jest rozne, choé
zblizone. Na tej podstawie sadzi¢ mozna, iz czynnikiem decydujacym o wyborze
rozwigzania technicznego (SMS, czy raczej MMS badz e-mail) decydowaé bedzie to,
czy w aparacie telefonicznym, w danych przypisanych w ,ksigzce telefonicznej” do
konkretnego adresata, nadawca wiadomos$ci bedzie dysponowal numerem telefonu
komoérkowego, czy moze adresem e-mailowym.

J. Robson uwazal w 2002 roku, ze ,takie telefony (od autora: wyposazone
w usthugi dodatkowe) beda odgrywaly w przysztosci kluczowa role w transformacji
telefonii komoérkowej z ustug glosowych w kierunku ustug zwigzanych z transmisjg
danych. Beda stymulowaty wzrost przychodéw operatoréw oraz sprzedaz dostawcoOw
sprzetu” [Swiderek 2002]. Takie przestanki wilasciwie po 2008 roku zaczely sie
realizowa¢. Jednym z istotniejszych rozwigzan informatycznych, w ktérych
prowadzona bedzie znaczna wymiana danych poza wysylanymi e-mailami beda strony
internetowe, ktore w coraz wigkszym odsetku dostosowane beda do ekranow telefonow
komoérkowych. W maju 2010 roku po raz pierwszy uzyto okreslenia Responsive Web
Design oznaczajacego zupetnie nowe podejscie do budowy stron internetowych, o czym
wspomniano wczesniej. Jak wynika z powyzszego, w zakresie podejscia do budowy
stron internetowych wynikajacego z popularyzacji urzadzen mobilnych i tatwosci
korzystania przez nie z zasobow internetu, dzieje si¢ na rynku rozwigzan
technologicznych bardzo duzo. Z tego tez powodu, o ile zjawisko korzystania ze stron
internetowych za pomoca telefonu komoérkowego zostanie wspomniane na tamach tej
rozprawy i jako takie stanowig zdaniem autora jedno z narz¢dzi marketingu mobilnego,
to jednak nie beda przedmiotem glebszej analizy niniejszego opracowania. Przemawia
za tym wielo$¢ form reklamowych mozliwych do zastosowania na poziomie mobilne;j

strony internetowej (czy raczej strony wyswietlanej na ekranach urzadzen mobilnych),
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a takze fakt, iz trudno wyznaczy¢ doktadng i jednoznaczng granic¢ pomigdzy tym, gdzie
mowa jest stricte o rozwigzaniach internetowych, a gdzie mobilnych. Te formy i kanaty
komunikacji przenikaja si¢ w coraz wigkszym stopniu, zatem dla potrzeb niniejszej
pracy zostaje doktadnie wskazany zakres, ktory w tym opracowaniu nie zostat ujety.

Istotnym elementem w dalszym rozwoju ustug telefonii mobilnej generujacym

jednoczesnie zwigkszenie liczby przesylanych danych na telefon komoérkowy, okazac
si¢ mogg wszelkiego rodzaju aplikacje. Daja one wiecej mozliwosci reklamowych niz
strony internetowe, nawet te dostosowane do wyswietlaczy telefonow komorkowych.
Spodziewaé si¢ mozna poglebienia istniejacego w 2013 roku stanu w zakresie dwoch
istniejgcych modeli biznesowych udostepniania aplikacji mobilnych. Pierwszy z nich
oparty jest na oferowaniu aplikacji darmowych z wlaczonga emisjg reklam badz
o charakterze wizerunkowym. Natomiast rozwigzanie drugie opiera si¢ na zasadzie
ptatnych aplikacji dostgpnych w specjalnych serwisach internetowych, ktérych
operatorami zazwyczaj sg dostawcy systemow operacyjnych telefonéw komorkowych
[Pietrzak 2012, s. 71]. Nalezy w tym miejscu dodaé, iz w drugiej dekadzie XXI wieku
zaréwno aplikacje ptatne, jak i darmowe sg najczesciej pobierane wiasnie z poziomu
platform, ktorych operatorami sg producenci telefonow komorkowych, czy tez
systemow operacyjnych stosowanych w aparatach telefonicznych.
Najpopularniejszymi aplikacjami dla urzadzen mobilnych sg gry. W ich przypadku
dochodzi migdzy innymi do lokowania produktéw, a takze umieszczania tekstowych
linkow sponsorowanych. Na popularno$ci maja szanse zyskiwa¢ rowniez aplikacje
uzytkowe, w tym informacyjne, a takze dedykowane tworzone na zamodwienie
marketingowcow, o czym mowa w rozdziale 3.3.5. oraz 4.2. niniejszej pracy
doktorskie;j.

Ciekawym sposobem wykorzystania telefonu komdrkowego jest rowniez tzw.
augmented reality’, czyli rzeczywistos¢ rozszerzona, ktéra wykorzystywana jest
réwniez na poziomie komputerow wyposazonych w kamery internetowe. Telefonia
komorkowa w przyszto§ci powinna coraz $mielej wykorzystywaé te technologie
ze wzgledu przede wszystkim na naturalng dla tych urzadzen mobilnos$¢, a takze
powszechno$¢ w zakresie wyposazania shluchawek telefonicznych w  aparaty
fotograficzne. Dzi¢ki temu aparatowi mozliwe jest, przy zastosowaniu odpowiednich

znacznikdw, natozenie na wyswietlany obraz rzeczywisty dodatkowego obrazu

** Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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wirtualnego, dzigki czemu uzyskiwane sg efekty znajdujace swoje zastosowanie
zarbwno w celach uzytkowych, jak i1 dziataniach marketingowych. Spodziewac sig¢
mozna, iz ta technologia bedzie w kolejnych latach si¢ rozwija¢ i bedzie coraz bardziej
angazujaca, jednak istotne jest, aby tworcy poszczegolnych wdrozen skupili si¢ na
zapewnianej dzigki augmented reality funkcjonalno$ci i uzyteczno$ci. Dzigki temu
mozliwe bedzie budowanie zasiggu i przekonania wsrdod uzytkownikow glownie
telefonow komorkowych, o korzy$ciach wynikajacych z wykorzystywania tej
technologii. Tymi branzami, w ktérych istnieje znaczna szansa na wykorzystanie tego
typu rozwigzania, poza oczywiscie marketingowa, to przede wszystkim inzynieria,
medycyna, ustugi serwisowe (naprawcze), a takze gry i multimedia, a nawet serwisy
spotecznosciowe.

W ramach nowych ustug $wiadczonych za pomoca telefonu komodrkowego,
ktdére pojawiajg si¢ na rynku i maja szans¢ w nastepnych latach rozwing¢ sie, sa rowniez
ptatnosci mobilne, jak 1 systemy autoryzacji (w tym autoryzacji platnosci)
w postaci na przykltad mobilnego, kwalifikowanego podpisu elektronicznego [Dworek
2011, s. 27]. O platnosciach mobilnych juz nie jako rozwigzaniach dalekiej przysztosci,
lecz najblizszych 5-7 lat rozpocze¢to mowic ok. 2008 roku. Wowczas, zaczely pojawiad
si¢ konkretne projekty oparte o wypracowane modele biznesowe, wsparte
doswiadczeniami i technologiami posiadanymi przez instytucje finansowe, w tym
banki. Przyspieszone prace w zakresie rozwoju m-platnosci* determinowal mig¢dzy
innymi dynamiczny rozwoj handlu elektronicznego, a takze nowoczesne technologie
zastosowane w telefonach komodrkowych oraz popularyzacja tego typu telefonow
(smartphone’0w) wsrod uzytkownikéw [Ciszewska 2008, s. 20]. Rynek ustug ptatnosci
mobilnych ro$nie szybko. Szacowano, iz osiggnie on w roku 2012 w skali $wiata
poziom 150 mld dolaréw, czyli siedmiokrotnie wigcej niz w roku 2008 [Gemra 2011].
W Polsce tego typu rozwigzania spotykaja si¢ z pewnymi barierami i to niekoniecznie
technologicznymi, lecz rowniez mentalnymi, czy tez zwigzanymi z przyzwyczajeniami
do ptatnosci gotowka. Mimo to, w roku 2013 w Polsce zaczgly si¢ znaczne zmiany
w tym zakresie. Do jednego z wdrozen ptatnosci w pelni mobilnych, ktéore mozna
okresli¢ masowym, doszlo w pazdzierniku 2013 roku, gdy system iKASA zastosowano
w 2,2 tys. sklepéw Biedronka. Caty system zostat oparty o aplikacj¢ umieszczong

w telefonie komoérkowym, po zalogowaniu si¢ do ktorej 1 zadeklarowaniu ptatnosci, byt

3 Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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generowany kod pokazywany kasjerowi. Nastgpnie, potwierdzenie kwoty transakcji
w telefonie konczyl proces placenia, w ktorym na zadnym etapie wtasciciel telefonu nie
rozstaje si¢ z nim, a caly system zabezpieczony jest podwojnym systemem szyfrowania
[Biedronka wprowadza ptatnosci... 2013].

Istotnym rozwigzaniem w zakresie zarowno rozwoju ptatnosci mobilnych,
ale rowniez innych ustug $§wiadczonych z wykorzystaniem telefonu komorkowego jest
technologia NFC, czyli bliskiego zasiegu bezprzewodowego. Jak wspomniano
wczesniej, nalezy si¢ spodziewac, iz o ile w roku 2011 w to rozwigzanie wyposazonych
bylo 7 miln aparatéw telefonicznych, to w roku 2015 przewiduje si¢, iz bedzie to
203 mln telefonéw, natomiast w 2017 roku blisko 20% mieszkancéw USA oraz Europy
Zachodniej ma dysponowaé ta technologia w zyciu codziennym [Topolska 2013].
Dzigki odpowiednim protokolom dziatania tej technologii i wykorzystaniu jej zalet
zwigzanych z poziomem zapewnianego bezpieczenstwa, a takze faktem, ze jest
technologia bezprzewodowa o krotkim zasiegu, moze znalez¢ zastosowanie w bardzo
wielu aspektach zycia codziennego, jak na przyktad w identyfikacji (w postaci klucza
do domu), w opiece zdrowotnej, jako np. kartoteka medyczna, ktérg zawsze nosimy
przy sobie etc.

Kierunek zwigzany z rozwojem dodatkowych ustug oraz opcji, w ktore telefon
komoérkowy jest wyposazany wydaje si¢ by¢ nieunikniony — dalsze zwickszanie
zastosowan telefonu komorkowego, dzigki czemu dochodzi¢ bgdzie do poszukiwania
dalszych miejsc 1 sposobow uzyskiwania przychodéw przez operatorow sieci
komoérkowych. Kolejnym przyktadem ponad te wskazane powyzej jest chociazby
system GPS** (Global Positioning System), czyli nawigacja satelitarna, ktora
funkcjonuje praktycznie w kazdym nowym modelu telefonu komodrkowego
wprowadzanym na rynek §wiatowy po 2010 roku.

Przy takim rozwoju ustug mobilnych pojawiaja si¢ réwniez obawy dotyczace
tego, w jakim zakresie technologia ma wptyw na ludzi. W raporcie przygotowanym
przez JWT Intelligence [2014] wskazuje si¢ na 10 trendow mobilnych na rok 2014 i lata
kolejne. Jednym z ciekawszych jest zwrocenie uwagi na fakt, iz mobilno$¢ z jednej
strony otwiera szereg mozliwosci, ktore wczesniej nie byly nawet przedmiotem
rozwazan przeci¢tnego cztowieka. Z drugiej jednak strony, ta che¢ ulepszania zycia

uzytkownikéw za pomocag rozwigzan mobilnych, stanowi dla przedsigbiorstw trudne do

** Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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zrealizowania wyzwanie. Mozliwosci bowiem, ktorych $wiadomo$¢ istnienia ma
cztowiek, skutkuje koniecznoscig ich realizowania i dopasowywania si¢ przez firmy,
ktére chca oferowacé swoje produkty, czy tez ustugi swoim konsumentom. Dla czesci
przedsigbiorstw tempo i1 zakres tego postepu moze by¢ niemozliwy do dotrzymania.

Najbardziej kontrowersyjnym z 10-ciu wskazanych przez analitykow z JWT
Intelligence trendow mobilnych moze by¢ che¢¢ odizolowania si¢ przez ludzi od trendow

mobilnych.

Nalezaloby jednak zada¢ pytanie, czy te urzadzenia, ktérych uzywamy do
réznych funkcji i celu, w tym réwniez do wykonywania rozméw telefonicznych bedac
poza biurem, czy domem, mozna jeszcze nazwaé telefonami, czy moze raczej
mikrokomputerami albo podrecznymi, przeno$nymi urzadzeniami wielofunkcyjnymi,
wyposazonymi mi¢dzy innymi w funkcj¢ przeprowadzania rozmow telefonicznych. By¢
moze rynek ustug mobilnych jest w przededniu odej$cia od nazywania tego urzadzenia
wielofunkcyjnego ,,telefonem komoérkowym™ na rzecz ,,komorki”, ktéra urasta do rangi
samodzielnego pojgcia, powstatego samoistnie, funkcjonujacego w jezyku potocznym,
jednakze przede wszystkim bardziej pojemnego anizeli rozwinigcie, z ktorego ono

pochodzi — telefonu komorkowego.
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ROZDZIAL DRUGI

MARKETING MOBILNY ELEMENTEM EWOLUCJI
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
WYNIKAJACEJ Z ZAKRESU STOSOWANYCH
URZADZEN KOMUNIKACYJNYCH

2.1. Koncepcja marketingu

Ogo6t zagadnien zwigzanych z tematem niniejszej pracy dotyczy dziatan
marketingowych (czyli rynkowych, badz inaczej méwiac gospodarki rynkowej)
[Kaczmarczyk 1 Gatgan 2008, s. 20] realizowanych przez przedsigbiorstwa, badz
wyspecjalizowane podmioty dzialajace w imieniu tychze przedsigbiorstw, realizujac na
ich zlecenie dziatania marketingowe.

Marketing jako jedna z dziedzin rynkowych ewoluowat w czasie i zmieniato si¢
podejscie do tego pojecia oraz dziatan, ktore tym mianem okreslano. Na ewolucje
dzialan okreslanych mianem marketingowych, wplywal sam rynek, a takze jego
otoczenie, jak i $wiadomos$¢ konsumentéw. Na przetomie lat nastgpowatly po sobie
koncepcje prowadzenia przedsigbiorstw od produkcyjnej, poprzez sprzedazowa, az po
marketingowa, ktéra odchodzita od jedynie znajdowania klientéw na produkt, w strong

zaspokajania potrzeb klientéw produktami, ktdrych oczekuja i potrzebuja.
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2.1.1. Klasyczna koncepcja marketingu

W literaturze mozna spotka¢ rdézne definicje marketingu, podkreslajace
odmienne aspekty dziatalno$ci marketingowej. Do najbardziej znanych nalezy definicja
sformutowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (ASM), wedtug
ktérego ,,marketing to proces planowania i realizacji koncepcji produktu (idei, dobr
1 ushug), promocji oraz dystrybucji, prowadzacy do wymiany, dzieki ktorej osiggane sg
cele jednostek oraz organizacji” [Zurawik i Zurawik 1996, s. 23]. Szczegolnie waznym
wydaje si¢ w tym zakresie pierwszy z etapow, czyli planowanie, ktére jest
sformalizowanym sposobem okreslenia pozadanego stanu przyszitego i terminu jego
realizacji oraz ustaleniem dzialan niezbednych do osiggnigcia tego stanu [Banaszyk
2002, s. 46]. Jest to zatem punkt wyjsciowy do dalszych etapoéw, wprost uzaleznionych
od zatozonego i wytyczonego kierunku.

Philip Kotler z kolei definiuje marketing jako ,,proces spoleczny i zarzadczy,
dzigki ktoremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez
tworzenie oraz wymian¢ produktow i wartosci z innymi grupami czy jednostkami”
[Kotler i Armstrong 1993, s. 3]. Wedlug Kotlera kluczem do osiagnigcia celow
organizacji (w tym tez wlasnie uzyskanie planowanego poziomu sprzedazy) jest
,poznanie potrzeb i zyczen rynkéw docelowych oraz zapewnienie pozadanego poziomu
zadowolenia w sposob efektywniejszy i skuteczniejszy niz konkurenci” [Rucinska
1999, s. 22]. Nieco innym podejsciem do marketingu jest jego rozumienie jako
»Systemu dziatalnosci ekonomicznej, obejmujacego planowanie, ustalanie ceny,
promocje i dystrybucje produktow zaspakajajacych potrzeby klientow na docelowym
rynku w sposéb pozwalajacy osiagnaé cele organizacji” [Stanton, Etzel i Walker 1994,
s. 6].

Z przytoczonych réznych sposobow definiowania marketingu, mozna pokusi¢
si¢ 0 pewne zebranie wszystkich informacji i okre$li¢ marketing, jako ,,pewng filozofi¢
dziatania przedsigbiorstwa na rynku, majaca na celu zidentyfikowanie i kreowanie
potrzeb nabywcow, a nastgpnie (poprzez zastosowanie odpowiednich instrumentéw)
zaspokojenie tych potrzeb w sposob zapewniajacy konsumentom jak najwieksza
satysfakcje, a przedsigbiorstwu — zysk™ [Penc-Pietrzak 1998, s. 206]. Pogladowo te

filozofi¢ marketingu prezentuje schemat 1.
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Wiasnie to sformutowanie, zdaniem autora pracy najpetniejsze, zostaje uznane
na potrzeby niniejszej pracy za definicj¢ marketingu, réwniez z tego wzgledu,
iz celem takiego rozumienia marketingu jest, zgodnie z tym, co postulowat P. Drucker,
,poznanie i zrozumienie klienta tak dobrze, aby produkt (...) odpowiadat mu i sam si¢
sprzedawal” [Doliniska 2009, s. 7]. W tym sensie sam si¢ sprzedawat, iz instrumenty
marketingowe byly na tyle skuteczne, zeby wywotywaly zaréwno potrzebe
u potencjalnych klientow i jednocze$nie dawaly mozliwo$¢ stosunkowo latwego
1 szybkiego zaspokojenia tej potrzeby. Istotnym jest bowiem, aby marka (produkt,
przedsiebiorstwo) pamigtato, iz moze ,,straci¢ koncentracje na drodze ktérg podaza, gdy

straci kontakt z potrzebami swoich klientéw” [Raymond 2003, s. 2].

Schemat 1.

KONCEPCJA MARKETINGU

Koncepcja '
Orientacja Satysfakcja
na klienta konsumentdw

\ Osiagniecie //
T l glownych celow T l
organizacji ™~
Skoordynowana / \
dziatalnos¢

marketingowa

Sukces
organizacji

Zrédto: Penc-Pietrzak, 1., 1997, Strategiczne zarzqdzanie Marketingiem, Ekonomika
1 Organizacja Przedsigbiorstw, 97/11, s. 18.

Jednym z istotnych zagadnien w zakresie klasycznego podejscia do marketingu
jest tzw. koncepcja marketing-mix [Stanton, Etzel i Walker 1994, s. 20], obejmujaca
w najbardziej podstawowym modelu 4 elementy (formuta 4P), a mianowicie:

- Product (produkt),
- Price (cena),
- Place (dystrybucja),

- Promotion (promocja).
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Dzigki koordynacji wtasciwie dobranej i zastosowanej mieszance instrumentow,
mozliwe jest wywolanie zjawiska synergii powodujacego, iz koncowy efekt lacznego
oddziatywania takiej mieszanki marketingowej bedzie wigkszy niz suma efektow, jakie

mozna uzyska¢ w wyniku niezaleznego stosowania poszczegoélnych instrumentow
[Olearnik 2003, s. 41].

Schemat 2.
POWIAZANIA INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH
W UJECIU KLASYCZNYM

Produkt

Zrédto: Penc-Pietrzak, 1., 1998, Strategie biznesu i marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoly Biznesu, Krakow, s. 208.

Przedstawiona kompozycja marketingowa odnosita si¢ do sfery produktowe;,
dlatego tez w zakresie ustug zostata ona rozszerzona o kolejne elementy, a mianowicie:
- People (ludzie),
- Process (proces),

- Physical evidence ($wiadectwo materialne).

W innych ujgciach klasyczna kompozycja 4P byta uzupetniana réwniez poza
People (ludzie), czy Process (procesy) roéwniez o Package (opakowanie), badz w innych

ujeciach zastepowane obstugg klienta (schemat 3).

61



Dodawany réwniez element w postaci wydajnosci i jakosci (Productivity and quality),
oznacza ocen¢ sprawnosci $wiadczenia ustugi od poczatku do konca procesu oraz
stopien, w jakim wykonana ustuga satysfakcjonuje klienta w odniesieniu do jego

potrzeb i oczekiwan [Pukas 2003, s. 54].

Schemat 3.
ROZSZERZONA STRUKTURA ELEMENTOW
MARKETINGU-MIX
PRODUKT
PROMOCIJA CENA
OBSLUGA
KLIENTA
DYSTRYBUCIJA LUDZIE
PROCESY

Zrédto: Payne, A., 1996, Marketing ustug, Panstwowe Wydawnictwo Edukacyjne, Warszawa,
s. 44.

W klasycznym podejsciu do marketingu istotng role petnig zatem wszelkiego
rodzaju badania i analiza otoczenia przedsigbiorstwa i zachodzace w nim zmiany,
a takze oczekiwania i potrzeby konsumentéw. Poznanie tych parametrow pozwala na
odpowiednie zaplanowanie dziatah w zakresie produkcji, ale tez komunikacji

z rynkiem, czyli odbiorcami produktéw i ushug.

2.1.2. Ewolucja koncepcji marketingu

W miare uplywu czasu i zachodzacych zmian w zakresie zar6wno spotecznym,

a takze sposobach komunikacji i rodzajach narzedzi komunikacyjnych, w tym réwniez
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zasiegu oddzialywania przedsigbiorstw, doszto do istotnej zmiany w zakresie podej$cia
do rozumienia pojecia marketingu.

Majac na uwadze powyzsze, nalezy wzig¢ pod uwage kierunki zmian
w marketingu, ktére rozpatrywa¢ mozna z dwdch punktoéw widzenia: marketingu jako

dyscypliny naukowej oraz jako koncepcji zarzadzania.

Schemat 4.
KLIENT JAKO CENTRALNY PUNKT PROCESOW
W PRZEDSIEBIORSTWIE
Zarzadzanie opfacalnoécia
| wartoscia klienta Identyfikacja konfliktow,
ich rozstrzyganie i arbitraz
Planowanie zasobow
i zdolnosci oraz produktéw i ustug Efiidaac i
i prognozowanie
Ustalanie Zamowienia, wysytka,

wzajemnych oczekiwan fakturowanie, rozliczanie

Koncepcja

i projektowanie Obstuga i wsparcie

Rozwoj Szkolenia

Testowanie Produkcja

Ustalanie cen

Zrédto: Gordon, I.H., 2001, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa, s. 102.

W pierwszym przypadku wskaza¢ mozna, iz wspodlczesny etap rozwoju
gospodarczego S$wiata przyczynit sie¢ do powstania dwodch koncepcji marketingu,
a mianowicie:

* marketingu zroOwnowazonego — nawigzuje do pojgcia zrOwnowazonego rozwoju,
ktére oznacza uwzglednianie przez decydentow aspektoéw ekonomicznych,
spotecznych oraz ekologicznych,

* marketingu 3.0 — oznacza zmian¢ podstawowego paradygmatu marketingu, ktérym
jest orientacja na klienta. Przyjmuje si¢ bowiem, iz w centrum zainteresowania
przedsigbiorstwa winien by¢ czlowiek w pelnym tego stowa znaczeniu [Mruk,

Pilarczyk 1 Stawinska 2012, s. 30].
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Wiasnie orientacja na klienta jest podkreslana w koncepcji marketingu od lat 90.
XX wieku. Oznacza ona marketing zorientowany na zindywidualizowane
komunikowanie, budowanie dtugofalowych relacji z klientami i kontrahentami — relacji
opartych na dwustronnym przeptywie informacji 1 wykorzystywaniu sprzezen
zwrotnych [Schultz, Tannenbaum i Lauterborn 1994]. Ten model komunikacji oparty
jest na kryterium jakosci, a nie ilosci. Budowany jest na podstawie kryterium satysfakcji
klienta i jego lojalnos$ci, a nie tylko wielkos$ci sprzedazy i udziatu w rynku w danym
momencie.

Rozpatrujac jednakze marketing jako koncepcj¢ zarzadzania, przyczyniajaca si¢
do tworzenia przewagi konkurencyjnej, mozna uznaé, ze najwigkszy wplyw na nig
bedzie miat rozwdj technologii informacyjnych oraz zatrudnianie o0sob
wykorzystujacych wiedze. Tym samym, istotnymi elementami w prowadzeniu
dzialalnosci przez przedsigbiorstwa stang si¢:

* bazy danych oraz ich wlasciwa analiza (Data Mining),

* zarzadzanie relacjami z klientami (Customer Relationship Management),

e zarzadzanie relacjami z partnerami biznesowymi (Partner Relationship
Management),

* telemarketing — rozumiany jednak nie w sposob tradycyjny jako call center, lecz
jako contact center,

* zintegrowana komunikacja marketingowa (Integrated Marketing Communications),

* analiza rentownosci klientow, segmentoéw rynku, kanatow dystrybuciji,

* marketing eksperymentalny [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010, s. 52].

Tabela 2.
KONCEPCJA MARKETINGU
Wyszczegodlnienie D;isiej sz P?Zysm .
koncepcja marketingu koncepcja marketingu
Zarzadzanie produktem 4p wspottworzenie

STP — segmentacja,

Zarzadzanie klientem . . .
targetowanie, pozycjonowanie

budowanie spotecznosci

Zarzadzanie marka budowanie marki budowanie osobowos$ci marki

Zrédto: Kotler, Ph., Kartajaya, H., Setiawan, 1., 2010, Marketing 3.0, MT Biznes Sp. z 0.0.,
Warszawa, s. 49.

W podejsciu do marketingu jako catosciowego zagadnienia waznym staje si¢

uwzglednianie szybko$ci zmian zachowan nabywcow oraz ich rosngcych wymagan
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[Mruk, Pilarczyk i Stawinska 2012, s. 30]. Tym bardziej, gdy wezmie si¢ pod uwage,
to o czym wspomniano wczesniej, iz marketing jest koncepcja prowadzenia biznesu,
ktérego czescia jest klient i jego potrzeby [Frackiewicz i in. 2004, s. 19].

Pojawiajace si¢ nowe trendy i koncepcje marketingu sa efektem zmian
w §rodowisku biznesowym, a takze wynikaja ze zmian spotecznych, na ktoére ogromny
wplyw ma rozwdj technologii informacyjnych i informatycznych, ktore stajg si¢
kluczowymi parametrami rzutujacymi na codzienne funkcjonowanie ludzi, czy wrecz
spotecznos$ci. Chodzi w tym przypadku glownie o urzadzenia i ustugi realizowane za
pomocy telefonow komoérkowych (m.in. tzw. smartfony), komputeréw niestacjonarnych
(m.in. laptopdéw), tabletow, a takze systemy informatyczne [Frackiewicz 2012, s. 332].
Marketing dostosowuje si¢ do pojawiajacych si¢ trendow w zachowaniach
konsumentoéw, takich jak: indywidualizm, hedonizm, sceptycyzm, samorealizacja.
W swoich kolejnych fazach rozwojowych kiadzie coraz wigkszy nacisk na
indywidualne traktowanie nabywcy. Coraz cz¢séciej pojawiaja si¢ opinie, ze koncepcje
zaktadajace jednostkowe podejscie do klienta i jego jednostkowych zachowan, staja si¢
jednym z paradygmatéw marketingu [Mruk 2001, s. 58]. Bardziej realnym, rowniez ze
wzgledu na narzedzia i rozwigzania jakimi dysponujg marketingowcy, staje si¢ bowiem
stosowanie w komunikacji marketingowej zasad tzw. masowej indywidualizacji, przez
ktéra rozumie si¢ dostarczenie kazdemu potencjalnemu konsumentowi oferty jak
najlepiej dopasowej do jego oczekiwan i potrzeb zachowujac jednoczesnie dyscypling
finansowa w zakresie zard6wno wytworzenia produktu badz dostarczenia ushugi,
jak 1 kosztow komunikacji prowadzonej z dang osobg [Frackiewicz 2012, s. 336]. Takie
indywidualne podejscie przede wszystkiem zwigksza satysfakcje i zadowolenie klienta,
ma wpltyw na jego przywigzanie i zaufanie do danej marki, czy produktu, co w dalszej
perspektywie ma swoje przetozenie na generowang przez przedsigbiorstwo marze,
a tym samym pozycj¢ na rynku [Mruk 2009, s. 45].

Rozumiejac zachowania konsumentow jako ogoét dziatan i odczué, ktore
prowadza do podjecia decyzji o zakupie (proces zdobywania dobr i ustug, doswiadczen
1 pomystow) oraz dysponowania nim i ostatecznie skonsumowaniu go [Mowen 1987,
s. 5], coraz wazniejszym staje si¢ biezace obserwowanie i analizowanie tychze
zachowan. W zakres zachowan wchodzi bowiem, zar6wno w sferze czynnos$ci
psychicznych, jak i fizycznych [Antonides 1 van Raaij 2003, s. 24], odczuwanie potrzeb
i ich ocena, a na tej podstawie ustalanie pierwszenstwa ich hierarchii oraz wyboru drég

i srodkow ich zaspokajania [Szczepanski 1981, s.170]. Podejmowane sa zatem decyzje
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zwigzane z zaspokojeniem potrzeb i to w okreSlonym procesie ztozonym z kilku
bazowych faz: u$wiadomienie potrzeby = poszukiwanie informacji = ocena
porownawcza => decyzja co do sposobu zaspokojenia potrzeby => zachowania

1 odczucia po podjeciu decyzji [Burlita 2006, s. 99].

Schemat 5.
TRZY FILARY NOWOCZESNEGO MARKETINGU

||
Wspotzaleznosé

Zrédto: Frackiewicz, E., 2010, Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu
przedsigbiorstw na rynku sieciowych powigzan, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin, s. 59.

Jednoczesnie, z punktu widzenia marketingu, w zakresie doboru sposobow
dotarcia do konsumenta z odpowiednim przekazem, w odpowiednim miejscu, a takze
momencie, waznym staje si¢ biezace i prowadzone w czasie rzeczywistym analizowanie
zachowan tychze konsumentow. Istnieje jednakze do$¢ znaczna obawa
marketingowcOw w stosowaniu niektorych narzedzi w prowadzeniu komunikacji
marketingowej, opartej o analiz¢ behawioralng, ze wzgledu na obostrzenia prawne.
Zwigzane s3 one gltownie z zapewnieniem przez operatoréw sieci reklamowych
bazujacych na analizie zachowan konsumentéw, odpowiednich mechanizméow
wczesniejszego wyrazenia zgody przez konsumentéw, na skierowanie do nich
komunikatu (réwniez reklamowego) — tzw. zasada opt-in [Slawatynski 2011, s. 51],

o czym bedzie mowa w dalszej czg$ci niniejszej pracy.

66



Na zachowania konsumentow, a tym samym ich analizowanie oraz
przetwarzanie, ma jednoczesnie w coraz wickszym stopniu wpltyw ciagly rozwoj
techniczny szczegodlnie w zakresie komunikacji, gdyz znaczny zakres codziennych
czynno$ci realizowanych przez konsumentdw zostal przeniesiony do $wiata
wirtualnego. Ten fakt jednocze$nie umozliwia prowadzenie z tymze konsumentem
interakcji w czasie rzeczywistym poprzez dwukierunkowy i natychmiastowy przeptyw
informacji, co statlo si¢ przedmiotem zainteresowania nowoczesnego podejscia do
marketingu. Prowadzi to jednocze$nie do przekonania, iz budowanie efektywnych
relacji na rynku o sieciowej budowie jest mozliwe wtasnie dlatego, ze nowe technologie
informacyjno-telekomunikacyjne sa wykorzystywane w sposob aktywny i przenosza
cz¢$¢ lub calo$¢ procesow towarzyszacych kreowaniu, rozwijaniu 1 zerwaniu

marketingowych relacji w cyberprzestrzen [Frackiewicz 2010, s. 59].

2.2. Komunikacja marketingowa

Komunikacja wymaga dwodch stron: jednej, ktora przekazuje informacje, drugiej
— ktora je odbiera. Komunikacja jest zatem procesem polegajacym na wzajemnym
przekazywaniu tresci [Smalec 2010, s. 136].

Istota komunikacji marketingowej sprowadza si¢ do procesu przekazywania
informacji pomi¢dzy organizacja, a jej otoczeniem poprzez okreslony kanat [Wiktor
2001, s. 11]. Szczego6lnie istotny jest proces komunikacji prowadzonej na rynku przez
przedsiebiorstwa w zakresie ich dzialalnosci gospodarczej. Jakos¢ catego procesu
komunikowania moze wptywaé na wizerunek przedsigbiorstwa, a takze na sktonno$¢
klienta do podejmowania dziatan, lacznie z decyzja o zakupie, czy tez wspotpracy badz
budowania relacji ze strony innego przedsigbiorstwa (jezeli mielibySmy do czynienia

z rynkiem B2B, tj. Business-to-Business) [Zielinski 2007, s. 238].
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2.2.1. Teorie komunikacji marketingowe]

Komunikacja marketingowa jest pewna formg komunikacji spotecznej, ktéra
stuzy zaspokajaniu potrzeb przez szeroko rozumiang ofert¢ rynkowa. Jest odnoszona do
catosci dzialan skladajacych si¢ na kreowanie 1 przenoszenie na rynek idei
o przedsigbiorstwie i jego ofercie, docierajac do poszczegdlnych grup adresatow (nie
tylko swoich klientdéw) z odpowiednim komunikatem [Szymoniuk 2006, s. 13].
Przedsigbiorstwa powinny za pomoca odpowiednio dobranych kanaléw komunikacji
1 narzedzi, dostarczaé wszystkim adresatom jasnych, spojnych i1 przekonujacych
informacji na temat produktow, ustug i catej organizacji [Mruk i Pilarczyk 2006, s. 21].
Wigkszo§¢ autorow definiuje kanat jako media, ktérymi sa wszystkie $rodki
umozliwiajace proces komunikowania pomiedzy dwoma podmiotami [Nie¢ 2010,
s. 29]. Komunikacja marketingowa stanowi zatem proces informacyjny i realny,
realizowany w przedsiebiorstwie i przez przedsiebiorstwo w jego otoczeniu rynkowym
[Mruk, Pilarczyk i Stawinska 2012, s. 224]. Jednocze$nie, komunikacja marketingowa
stanowi ten obszar marketingu, w ktorym zachodzi wiele zmian wywotanych rozwojem
nowych technologii. Wykorzystanie w komunikacji marketingowej tzw. nowych
mediow (o ktérych bedzie mowa w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu), ktore
pozwalaja indywidualizowaé tre$¢ przekazu, skracaja czas, w ktorym trafia ona do
adresata, umozliwiajg prowadzenie z nim dialogu i podnosza wizualng atrakcyjno$¢
komunikatdéw, przyczyniajg si¢ ostatecznie do mozliwos$ci osiggnigcia przez organizacje

przewagi konkurencyjnej na rynku, na ktorym funkcjonuje [Bajdak 2011, s. 288].

2.2.2. Zintegrowana komunikacja marketingowa

Wyrazem nowoczesnego podejscia przedsigbiorstva do kontaktowania si¢
z otoczeniem jest zintegrowana komunikacja marketingowa (Integrated Marketing
Communications). W polskiej literaturze przedmiotu najczgséciej uzywanym pojeciem
jest zintegrowane komunikowanie marketingowe [Swigtecki 2001]. Takie thumaczenie
jest dopuszczalne, jednak majac na uwadze interaktywnosé¢, dwustronno$¢ i symetrig
bardziej zasadnym jest okres$lenie ,,zintegrowanej komunikacji marketingowe;j”, ktéra

dla potrzeb niniejszej pracy przyjmuje autor.
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Pod pojg¢ciem zintegrowanej komunikacji marketingowej na przestrzeni czasu
rozumiano nieco inny zakres dzialan, czy aktywnosci. Zdaniem Chrisa Filla jest nig
zarzadzanie dialogiem organizacji z jej wewnetrznymi i zewng¢trznymi odbiorcami.
Narzedzia komunikacji wykorzystywane w tym dialogu i przekazywane komunikaty
muszg by¢ spdjne z celami i strategia organizacji. Odbiorcy przekazu muszg odbierac
wszystkie sygnaly naptywajace z organizacji jako skoordynowane, spdjne
i zharmonizowane [Fill 1999, s. 615]. Z kolei D. Pickton i A. Broderick uwazaja,
ze zintegrowana komunikacja marketingowa to proces integrowania wszystkich
elementow mieszanki komunikacji marketingowej we wszystkich miejscach kontaktu
z klientem w celu osiaggnigcia spdjnosci wizerunku marki. Jednoczes$nie zwracali uwage
na efekt synergii jaki uzyskuje si¢ stosujac zintegrowang komunikacj¢ marketingowa
oraz mozliwosci zwigkszenia efektywnos$ci dzialan marketingowych [Pickton
i Broderick 2001, s. 4].

Autor rozprawy doktorskiej postanowit przyja¢ pojecie komunikacji
zintegrowanej najblizsze teorii marketingu holistycznego, a mianowicie uznaé, iz pod
pojeciem zintegrowanej komunikacji marketingowej, rozumie si¢ koncepcjg, sposob
faczenia poszczegélnych narzedzi, a tym samym podejmowanych dziatan z zakresu
marketingu, dla skutecznego przekazania tresci komunikatéw, a tym samym ostatecznie
do zbudowania dlugookresowych relacji satysfakcjonujacych obie strony takiej
komunikacji [Kotler i Keller 2006, s. 40]. Integrowanie komunikacji marketingowej nie
jest zatem zwigzane ze scalaniem narzedzi. Ma ono bowiem na celu dostosowanie form
1 narzedzi komunikacyjnych do celu, jaki stawia sobie dana organizacja. Integrowanie
zwigzane jest takze z dostosowaniem narzedzi do segmentu rynkowego, etapdw procesu
zakupu oraz analizowaniem podejmowanych dzialan z punktu widzenia ich
skutecznos$ci oraz efektywnosci [Mruk 2008, s. 21].

Zintegrowana komunikacja marketingowa obejmuje dwa aspekty: czynno$ciowy
1 narzedziowy. Z jednej strony jest procesem (ciggiem czyno$ci) komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, a z drugiej — zbiorem odpowiednio dobranych narzedzi
o okreslonej charakterystyce i wlasciwosciach umozliwiajacych realizacje jego
funkcji [Wiktor 2001, s. 60]. Podzial tych narzgdzi podporzadkowany jest m.in. réznym
formom komunikacji, wérod ktorych wyrdznia si¢ komunikacje posrednig (masowa)

1 bezposrednig (interpersonalng).
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2.3. Marketing bezposredni

Narzedzi wykorzystywanych w dziataniach marketingowych, ktorych celem jest
wzbudzenie potrzeb w konsumentach, o czym byla mowa wczesniej, a nast¢pnie
przedstawienie, w jaki sposob je zaspokoic jest wiele. Co wazne, zwigksza si¢ zarowno
liczba sposobow pozwalajacych na takie dzialania, jak i narzedzi, ktdre s3 w tym celu
wykorzystywane. Od pierwszej dekady XXI wieku, rowniez na rynku polskim
zauwazalne sg istotne zmiany w $rodkach finansowych przenoszonych z dziatan typu
ATL (above-the-line), czyli tradycyjnie rozumianej reklamy w telewizji, radiu, prasie
(czyli mediach masowych), na dzialania znajdujace si¢ w gronie narzg¢dzi typu BTL
(belowe-the-line), w tym dziatania bezposrednie.
Sa osoby, ktére uznaja marketing bezposredni za swoistg forme reklamy, natomiast inni
widzg w nim kolejny kanat dystrybucji. Duze grono specjalistow ceni go jednak za
zupetnie nowa jakos¢ w dziataniach marketingowych. Jeden z amerykanskich
praktykdéw uwaza marketing bezposredni za oferowanie produktow, ushug lub
informacji docelowemu audytorium za pomoca reklamy bezposredniego odzewu
(Direct Response), atakze $ledzenie pragnien, potrzeb 1 postaw klientow
w marketingowej bazie danych (Data Base Marketing) [Passavnt 1989, s. 16].
Zatem tym, co rozni tzw. marketing bezposredni od klasycznie pojmowanego
marketingu sa inne S$rodki dziatania: zamiast reklamy czy sprzedazy osobiste] —
zindywidualizowane media, takie jak mailing, telemarketing, katalogi, czy e-mailing.
Tym, co si¢ réwniez podkresla jako zalete w marketingu bezposrednim, jest mozliwo$¢
gromadzenia indywidualnych danych o klientach w bazie i tym samym, lepszy pomiar
wydajnosci (rentownosci, skuteczno$ci, efektywnosci, nasycenia itp.) realizowanych
dziatan [Tamze].
Na tej podstawie M. Dziekonski proponuje przyja¢, ze marketing bezposredni jest
marketingowa koncepcja wymiany rynkowej, w ktorej organizacje, korzystajac
z marketingowej bazy danych, kieruja zindywidualizowane oferty do klientow,
z wylaczeniem sprzedazy bezposredniej albo za pomoca reklamy daza do uzyskania
bezposredniego odzewu. Efektem tych dzialan jest wymiana informacji lub dokonanie
transakcji [Dziekonski 2001, s. 34].

Podobnie, jednak w szerszym ujeciu, marketing bezposredni zdefiniowat

B. Gola [2006, s. 16], ktory uznal, iz pod tym pojeciem kryje si¢ kompleksowe
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podejscie do komunikacji marketingowej, nie limitowane rodzajem wykorzystanego
medium, a jedynie dazeniem do wyboru $rodkéw umozliwiajagcych uzyskanie
mierzalnej reakcji podjetych dziatan. Marketing bezposredni w swych dziataniach dazy
zawsze do personalizacji kontaktu, dzigki ktorej moze dostosowaé forme i tresc
komunikatu do indywidualnych potrzeb odbiorcy tak, aby budowac¢ z nim trwate wiezi.
Autor podkresla wiec szczegdlnie fakt, iz to nie medium, ktérym si¢ postugujemy
decyduje o tym, czy dane dziatanie mozna uzna¢ za pochodzace z zakresu marketingu
bezposredniego, lecz cecha wyrdzniajacg 1 determinujaca postugiwanie si¢ tym
pojeciem jest wybor srodkéw umozliwiajacych bezposrednie mierzenie efektow dziatan
oraz dazenie do personalizacji kontaktu.

System marketingu bezposredniego stanowi kompletng, alternatywna — w stosunku do
tradycyjnej — metode analizy, planowania, wdrazania i kontroli marketingu. Brytyjski
specjalista marketingu bezposredniego, Alan Tapp, za pojgcia kluczowe uznaje
marketing bezposredni sensu stricte jako forme¢ bezposredniej komunikacji
z nabywcami, a czasami takze dystrybucje dobr oraz marketing opierajacy si¢ na bazach
danych (Data Base Marketing) jako technik¢ wykorzystania baz danych w celu budowy
strategii marketingowej [Tapp 1998, s. 25].

Koncepcje te mozna rozwing¢ poprzez budowe modelu systemu marketingu
bezposredniego — schemat 6. stanowi jego propozycje.

System marketingu bezposredniego w tym ujeciu stanowi kombinacje:
marketingu bezposredniego jako formy komunikacji i dystrybucji bezposredniej oraz
marketingu wykorzystujacego bazy danych. Obejmuje on w szczeg6lnosci instrumenty
wspélne dla wskazanych gtownych komponentow systemu. Sa to telemarketing
aktywny, przesytka bezposrednia oraz przesylka kierowana drogg -elektroniczng
(e-mail). To one stanowig system marketingu bezposredniego sensu stricte.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego (DMA), bedace
najwigckszg organizacja firm Marketingu Bezposredniego na $wiecie, definiuje tenze
marketing bezposredni jako ,interaktywny system dzialan marketingowych,
wykorzystujacych jedno lub wiele mediow w celu uzyskania mierzalnej reakcji, ktorg

moze by¢ nawet kupno produktu” [Czupryna 2004, s. 65].
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Schemat 6.
MODEL SYSTEMU MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO

—
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Zrédto: Dziekonski, M., 2004, Bezposredni i idealnie mierzalny, Marketing w Praktyce,
marzec 2004.

Zdaniem K. Czupryny, definicja ta okresla marketing bezposredni zbyt ogoélnie.
Wedlug niego brakuje w niej kilku elementow, ktore wzbogacaja pojecie marketingu
bezposredniego 1 pozwalaja lepiej poznaé jego istote. To, na co zwraca uwage
K. Czupryna to fakt, iz definicija DMA powstata kilkanascie lat temu (w pierwszej
polowie lat dziewigédziesiatych), a wtedy nie byto jeszcze mozliwe do przewidzenia,
jak dalece rozwinie si¢ informatyka i konkurencja, a takze zaangazowanie
informatyczne w dziatania realizowane w ramach m.in. dzialalno$ci marketingowe;.

Na tej podstawie K. Czupryna definiuje marketing bezposredni jako ,,interaktywny
system bezposrednich i personalizowanych dziatan marketingowych, wykorzystujacych
dowolne media, celem otrzymania mierzalnej reakcji, dazacej nawet do kupna produktu,
a ktora zawsze powinna dazy¢ do stworzenia trwalego potaczenia pomigdzy
przedsiebiosrtwem, a jej klientem” [Tamze].

W celu doktadnego przedstawienia tej definicji konieczne jest szczegdélowe zrozumienie
definicji kazdego z uzytych okreslen. Otéz interaktywno$¢ to jedna z podstawowych,

najwazniejszych cech marketingu bezposredniego oznaczajaca, ze klient nie jest
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biernym odbiorcg kierowanego do niego komunikatu (jak to si¢ dzieje np. w reklamie
wizerunkowej). Wszystkie dziatania marketingu bezposredniego daja mozliwos¢ tatwe;j
reakcji ze strony klienta jako odbiorcy tego dziatania. Bezposrednio$¢ oznacza ciagle
dazenie do tego, aby dziatania skierowane do klienta mialy jak najmniej posrednikow,
czyli jak najmniej znieksztatcen. Zdarza si¢, ze marketing bezposredni wykorzystuje
mass media. Dzieje si¢ tak nawet czgsto. Z kolei personalizacja jest jedng z dwoch,
zdaniem K. Czupryny, najwazniejszych cech marketingu bezposredniego. Oznacza ona
taki charakter dziatan, aby ich odbiorca miat poczucie, ze sa one kierowane wylacznie
do niego, a takze, ze firma je prowadzaca zna doskonale jego potrzeby oraz
oczekiwania. Jednocze$nie, marketing bezposredni moze postugiwaé si¢ kazdym
rodzajem mediow (dowolno§¢ mediow), w tym medidow specyficznych, jak mailing,
telefon, internet czy wizyta osobista. Natomiast za najbardziej istotng cech¢ marketingu
bezposredniego Czupryna uwaza trwalo$¢ potaczen oznaczajaca, ze kazde dzialanie
marketingu bezposredniego powinno zacie$nia¢, wzmacniaé i przedtuza¢ wiez taczaca
klienta i przedsigbiorstwo (marke) [Tamze].

W ramach przedstawionych przez M. Dziekonskiego rodzajéw kampanii
promocyjnych wchodzacych w sklad marketingu bezposredniego, obok kampanii
przesylek bezposrednich (Direct Mail), bazujacych na katalogach (Catalogs),
czy obstudze przez telefon (Telemarketing) oraz wykorzystujacych massmedia (Direct
Response — opiera si¢ na nawigzywaniu indywidualnych kontaktow z nabywcami dzieki
reklamie z umieszczonym numerem telefonu, adresem firmy itp.), a takze kampanii
zintegrowanych (Integrated Direct Marketing Campaigns), wystepuja réwniez
kampanie wykorzystujace nowe media (New Media). W ich przypadku podejmowane
dziatania oparte sa3 o nowoczesne technologie przekazu informacji, takie jak internet,
czy telefonia komoérkowa (SMS, MMS, poczta glosowa itp.) [Dziekonski 2004].
Zdaniem Alastair Tempest, dyrektor generalny FEDMA (Federation of European Direct
and Interactive Marketing) aktywno$ci i1 rozwigzania stosowane w marketingu
bezposrednim gwaltownie si¢ zmieniaja. Wyraza jednoczes$nie nadzieje, ze prowadzone
badania (dotyczace wykorzystania telefonu komodrkowego jako nowego narzedzia
w komunikacji marketingowej) dodadza odwagi marketingowcom w ujmowaniu
w planowanych dziataniach réwniez tych nowych rozwigzan, ktére pozwalaja na
innowacyjne podejécie do tej komunikacji z klientami 1 tworzenie ciekawych,

kreatywnych kampanii [Grenville 2006a].
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Schemat 7.

DEFINICJA NOWYCH MEDIOW

Konsekwencje
spoteczne

Sposdb projektowania
i korzystania

Elementy
infrastruktury
nowych

medidow

N

Praktyki

* Zmiana poprzez rekombinacje
* Sieciowa organizacja
spofeczenstwa + technologia

* Wszechobecnosé
* Interaktywnos¢

Przedmioty

Ustalenia

Zrédto: Lievrouw, L.A., 2012, Media alternatywne i zaangazowane spolecznie, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa, s. 27.

Z powyzszego wynika, iz nowe media (okre$lane tym mianem ze wzgledu na
wykorzystywanie sposobu komunikacji nie majacego odniesienia do innego wczesniej
znanego kanalu komunikacji) sg istotne dla realizacji dzialan z zakresu komunikacji
bezposredniej. Wielu badaczy wiaze pojawienie si¢ nowych mediéw z ,rewolucja
komputerowa”, w sferze komunikacji wspomagana i napedzang przez internet.
,Komputerowa rewolucja medialna przeksztatca wszystkie etapy komunikacji, w tym
pobieranie danych, przetwarzanie, przechowywanie i dystrybucje, przeksztalca rowniez
wszystkie media — teksty, ruchome i nieruchome obrazy, dzwigki i konstrukcje
przestrzenne” [Manovich 2006, s. 82]. W sensie technicznym, obejmujacym produkcje,
dystrybucj¢ i odbidr, nowe media charakteryzowane sa najczeséciej za pomoca takich
okreslen, jak: cyfrowe, interaktywne, hipertekstualne, wirtualne, sieciowe i symulacyjne
[Lister i in. 2007, s. 10]. Dla pelnego obrazu i caloSciowego rozpatrywania zagadnienia
definiuje si¢ nowe media jako ujete w konteks$cie spolecznym technologie informacyjne

1 komunikacyjne, ktore obejmujg trzy glowne elementy:
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* fizyczne przedmioty (artefakty) lub urzadzenia, ktoére tworza i1 poszerzaja
mozliwo$¢ komunikowania znaczen i dzielenia si¢ nimi;

¢ (dziatania lub praktyki komunikacyjne realizowane (przez ludzi) podczas
opracowywania tych urzadzen i korzystania z nich;

* szersze ustalenia spoteczne oraz formy organizacyjne, tworzone i rozbudowywane

w odniesieniu do tych przedmiotéw i praktyk [Lievrouw 2012, s. 27].

Jednak od innych form i system6éw medialnych, nowe media odrdzniajg cztery
czynniki. Sposoéb ich projektowania i korzystania z nich, gdyz charakteryzuja sie¢
nieustanng rekombinacja 1 s3 w zlozony i dynamiczny sposdb potaczone w sied;
konsekwencje spoteczne ich funkcjonowania, poniewaz obecnie dla wszystkich
naturalne jest, ze nowe media s3 wyjatkowo wszechobecne 1 interaktywne
(a interaktywnos¢ jest warunkiem koniecznym spotecznego, politycznego i kulturalnego

uczestnictwa) [Tamze].

2.4. Marketing mobilny

O ile narzedzia marketingowe i pewne zasady ich stosowania w komunikacji
z klientami za pomocg internetu znajduja swoje miejsce w literaturze juz od okoto 25
lat, ze wzgledu na ich obecnos¢ réwniez na polskim rynku od co najmniej polowy lat
dziewieédziesiatych, gdy pojawily si¢ portale horyzontalne, takie jak Wirtualna Polska
(wp.pl), czy Onet.pl, o tyle w przypadku telefonii komoérkowej informacje na ten temat
sg bardzo wybidrcze. Autor ma na mysli caty zespol dziatan marketingowych, ktore
mozna stosowaé za pomocg tego kanalu komunikacji. Niewielka liczba publikacji
w postaci zwartych opracowan na temat zasad, mechanizmow, narzedzi, czy rozwigzan
mobilnych, za pomoca ktéorych organizatorzy kampanii promocyjnych moga
komunikowa¢ si¢ z ich aktualnymi badz potencjalnymi klientami wynika z faktu,
iz pierwsze przyktady stosowania takich narzedzi pojawily si¢ na rynku polskim
stosunkowo niedawno — pierwsze dziatania w tym zakresie odnotowano w 2001 roku.

W zwigzku z brakiem w literaturze jednej, spojnej definicji tak specyficznego
zakresu dziatan marketingowych, prowadzonych z wykorzystaniem narzedzi

przenosnych, w tym telefonu komoérkowego, konieczne stato si¢ opracowanie takowe;j
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definicji. Majac na uwadze powyzsze, postanowiono mi¢dzy innymi ten problem
podda¢ badaniom w ramach niniejszej pracy, gdyz do tej pory badania tego zagadnienia
w takim zakresie nikt si¢ nie podjal. Wyodregbnienie z ogotu aktywnosci, czy kanatow
komunikacji marketingowej, narzedzi stuzacych do prowadzenia tejze komunikacji za
pomoca telefonii komoérkowej (o ktérych bedzie mowa w rozdziale 3.), stalo sig
rowniez podstawag okre§lenia jednej z hipotez badawczych. Istnieje bowiem
przeswiadczenie, iz w dziataniach marketingowych prowadzonych w tym samym czasie
przez dana marke nie dochodzi do taczenia i integracji dziatan z zakresu tradycyjnie
rozumianego ATLu, czy tez BTLu, z nowymi narz¢dziami mozliwymi do zastosowania
dzigki telefonii komérkowe;.

W publikacjach prasowych, a takze pierwszych pojawiajacych si¢
opracowaniach naukowych ukazujacych si¢ na rynku polskim, ale réwniez wcze$niej
w Europie Zachodniej, calg t¢ szerokg sfer¢ nazywa si¢ marketingiem mobilnym
(mobile marketing, czy tez m-marketing). Pomimo faktu, iz pojecie to zdazylo sie¢
przyja¢ wsréd osob zajmujacych si¢ od strony praktycznej planowaniem dzialan
marketingowych szczegdlnie z wykorzystaniem nowoczesnych technologii, to nadal
uznaje si¢ je za intrygujace. W lutym 2007 roku J. Kenjilal wskazywat, iz dzialania
okreslane pojeciem marketingu mobilnego beda rodzily mieszane uczucia poniewaz sg
catkowicie nowymi. Zaznaczat jednoczesnie, iz osoby zajmujgce si¢ tematyka szeroko
pojetego marketingu beda dyskutowaty o tym nowym rodzacym si¢ zagadnieniu majac
wiasne, dotychczasowe doswiadczenia i uprzedzenia [Marriott 2007]. Jednoczes$nie,
marketing mobilny stanowi fundamentalng zmian¢ sposobu komunikacji z jej
adresatami. Nastepuje przejécie od podejscia opartego na kampaniach marketingowych
do dialogu z konsumentami, gdzie konsument chce si¢ dzieli¢ informacjami,
a marketingowiec ma mozliwo$¢ wykorzystania tych informacji [Golinski i Polanska
2010, s. 143]. Co wazne, dziatania, ktére mozna sobie wyobrazi¢ (i zostang w rozdziale
3. usystematyzowane i dookreslone), kryjace si¢ pod pojeciem marketingu mobilnego,
wprowadzaja bardzo wiele nowych opcji w podejsciu do komunikacji (w tym
marketingowej), uwzgledniajac interakcje odbywajaca si¢ wieloma kanatami, czego
doktadnie na obecng chwile nikt nie jest jeszcze w stanie przewidzie¢. Z tego tez
mi¢dzy innymi powodu, mowi si¢ o komunikacji mobilnej jako nowym medium
w wachlarzu r6znych sposoboéw wymiany informacji.

W ramach niniejszej pracy konieczne stalo si¢ blizsze zdefiniowanie marketingu

mobilnego biorgc pod uwage zaréwno publikacje z tej tematyki, jak 1 wiasne
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doswiadczenia 1 wiedze autora. Pod pojeciem tym, jedno =z australijskich
przedsiebiorstw zajmujacych si¢ zagadnieniami komunikacji mobilnej (iTouch
Australia) rozumie ,komplet produktéw dostarczajacych firmom mozliwosci na
prowadzenie przekazu marketingowego w przestrzeni mobilnej oraz umieszczenie
swojej marki wprost w kieszeni konsumenta” [Osborn 2005, s. 23]. Z kolei
w opracowaniu na temat czynnikdw sukcesu i szerzenia si¢ marketingu mobilnego,
wskazywano do$¢ wasko, iz pod pojeciem tym kryje si¢ ,uzyteczne medium
bezprzewodowe dostarczajace we wlasciwym czasie 1 miejscu spersonalizowang
1 zindywidualizowang informacj¢ na temat promowanych produktéw, uslug oraz idei”
[Scharl, Dickinger i Murphy 2004, s. 165]. Zdaniem autoréw raportu ,,Marketing:
Mobile Channel”, podejmujacych temat szerzej, marketing mobilny ,,stanowi przejscie
pomiedzy specyficznymi i egzotycznymi rozwigzaniami stosowanymi w marketingu
zaledwie przez niewielka grupe przedsiebiorstw do podstawowego i gtéwnego kanatu
komunikacji dla ogétu przedsigbiorstw zajmujacych si¢ profesjonalnie projektowaniem
i realizacjg kampanii marketingowych” [First Partner Ltd. Research & Marketing 2003].

W polskiej prasie, ktora zainteresowata si¢ ta sferg marketingu, ze wzgledu na
nowe mozliwo$ci 1 rozwigzania technologiczne, ktére ze sobg niesie, spotka¢ mozna
wiele catkowicie btednych okreslen tej sfery dziatalno$ci. Przyktadem moze by¢ artykut
w gazecie Rzeczpospolita i przytoczona w niej definicja w lutym 2005 roku, gdzie autor
artykutu pod pojeciem marketingu mobilnego rozumial po prostu ,,form¢ promocji
wykorzystujacg telefon komérkowy” [Kokocinski 2007, s. 11]. Spotka¢ mozna réwniez
sytuacje utozsamiania i przez to definiowania marketingu mobilnego, jako ,reklamy
SMSowej”. Niestety postugujac si¢ tym pojeciem, zdarzaja si¢ réwniez przypadki
stosowania pewnych skrotow myslowych, w wyniku ktorych przez marketing mobilny
rozumie si¢ ,.tapety i dzwonki do telefonéw komorkowych”. Z powyzszego wynika,
ze marketing mobilny przez rézne osoby, w tym réwniez zajmujace si¢ zawodowo
planowaniem, czy realizacjg dzialan marketingowych, patrza na niego przez pryzmat
jego narzedzi, czy tez w ogodle ustlug dostgpnych w telefonie komoérkowym.
Szczegbdlnym, cho¢ bardzo rzadkim przykladem jest odbior przez marketingowcow jako
marketingu mobilnego pojazdow poruszajacych si¢ po ulicach duzych miast z reklamg
umieszczong na przyczepie badz bocznych $cianach potciezaréwek. Takie podejscie do
zagadnienia marketingu mobilnego migdzy innymi przez publicystow, szczegdlnie
w okresie rozwoju danej ustugi, wptywa negatywnie na zrozumienie danych zjawisk

1 mozliwosci stosowania pojawiajacych si¢ nowych rozwigzan. W literaturze branzowe;j,

77



w tym samym 2005 roku, mozna tez bylo jednak znalez¢ definicje zdecydowanie
blizsze prawdy, gdyz okreslano marketing mobilny jako ogot dziatan marketingowych
z wykorzystaniem telefonu komorkowego lub jego hybryd, jednoczesnie podkreslajac,
iz jest to spektrum aktywnos$ci i ustug marketingowych wychodzacych daleko poza
kampanie promocyjne oraz reklamy na telefon komodrkowy [EL2 — jakos¢
i innowacyjnos¢ 2005, s. 9].

Trudno$¢ w jednoznacznym okresleniu pojgcia marketingu mobilnego wynika
rowniez z faktu, iz dochodzi do przenikania si¢ ustug i funkcji posiadanych przez
urzadzenia réznych klas 1 typoéw takich, jak komputery przenosne, tablety,
smartphone’y, czy zwykle telefony komoérkowe. Przyktadem systematyki w tym
wzgledzie bylo opracowanie dr Ewy Frackiewicz, ktéra w ramach e-marketingu
wyodregbnita zar6wno marketing internetowy, mobilny, a takze mobilny e-marketing
(schemat 8).

Schemat 8.

E-MARKETING A MARKETING INTERNETOWY I MOBILNY

e-marketing

marketing
internetowy

marketing A</

Zrédto: Frackiewicz, E., 2010, Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu
przedsigbiorstw na rynku sieciowych powigzan, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin, s. 86.

mobilny
nearketing

Ze wzgledu na brak jednoznacznosci w literaturze naukowej na traktowanie
1 mozliwos$¢ stosowania wszelkich przymiotnikowych okreslen zestawianych ze stowem
marketing (np. marketing bankowy) autor ma $wiadomos$¢, iz w niniejszej pracy
zamiast okre§lenia marketing mobilny, powinien stosowa¢ okreslenie zgodne z literg
nauki. Gdyby przyja¢ takie rozwigzanie, zamiast stosowanego w publikacjach polskich

okreslenia marketing mobilny, czy obcoj¢zycznych mobile marketing, przyjete
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zostatoby okreslenie: aktywno$¢ o charakterze marketingowym podejmowana
i realizowana z wykorzystaniem urzadzen zapewniajacych komunikacje

bezprzewodowa.

Na potrzeby niniejszej pracy autor bedzie jednak postugiwat sie okresleniem marketing
mobilny, ze wzgledu na fakt, iz funkcjonuje ono w jezyku potocznym oséb zajmujacych
si¢ na co dzien dzialaniami marketingowymi i przez duza czg¢$¢ tych osob jest
rozpoznawane. Przyje¢cie jednocze$nie takiego okreSlenia, ktére zostanie w dalszej
czesci niniejszego rozdzialu zdefiniowane, wazne jest rowniez z tego wzgledu,
iz zarbwno samo to okreslenie, jak i kryjace si¢ pod nim dziatania, a takze ich
wykorzystywanie w aktywnosci marketingowej prowadzonej na terenie Polski,
stanowig przedmiot badan niniejszej pracy.

Pomimo, iz S. Agarwal uwaza, ze marketing mobilny dla kazdego oznacza co$
innego 1 zalezy to od tego, w jakim aspekcie zajmuje si¢ kazda z o0sob szeroko
rozumiang dzialalno$cig marketingowa oraz w jakim zakresie i celu wykorzystuje
narzedzia marketingu mobilnego [Marriott 2007], konieczne jest podjecie wyzwania
i okreslenia takiej definicji. W zwiazku z tym, zaréwno na podstawie doniesien
prasowych, niewielu publikacji zwartych, jak i do§wiadczenia autora, dla niniejszego
opracowania przyjeta zostala definicja marketingu mobilnego, jako szeregu dziatan
marketingowych realizowanych na zlecenie i1 rzecz przedsicbiorstw prowadzacych
dzialania marketingowe, ktore to dziatania, w tym przypadku $wiadczone sg za pomoca
komunikacji bezprzewodowej, a narzedziem niezbednym do ich prowadzenia jest
posiadanie przez konsumenta telefonu komoérkowego badz innego urzadzenia
zapewniajacego komunikacje bezprzewodowa, np. MDA*® (Mobile Digital Assistant —
palmtop), czy tablet*®. Mozna tez przyja¢, iz marketing mobilny to wszelkie dziatania
podejmowane przez podmioty gospodarcze, z zakresu aktywnosci wchodzacej w skiad
definicji marketingu, realizowane z wykorzystaniem urzadzen przenos$nych
znajdujacych si¢ w dyspozycji konsumenta, z ktérym prowadzona jest komunikacja.
Co jednak wazne, wszelkie te dziatania powinny bra¢ pod uwage specyfike mobilnego
kanatu komunikacji.

Jednoczesnie, przez komunikacje bezprzewodowa rozumie si¢ realizowanie dziatan

dotyczacych wymiany danych pomig¢dzy przynajmniej dwoma stronami bez wzgledu na

** Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
%% Tamze.
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forme¢ ich przekazania, lecz kierowanej na urzadzenia badz z urzadzen przenosnych
typu telefon komoérkowy, czy inny sprzet elektroniczny wykorzystujacy do tej
komunikacji Iaczno$¢ zapewniang przez m.in. operatorow sieci komorkowych.

Majac na uwadze znaczng liczbe nowych poje¢ wykorzystywanych w niniejsze;j
pracy doktorskiej, a takze wielo§¢ do$¢ zrdéznicowanych definicji, jednym z celow
autora, w trakcie pisania dysertacji, stalo si¢ opracowanie slownika poje¢ (zalacznik

1), dotyczacego terminologii zwigzanej z marketingiem mobilnym.
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ROZDZIAL TRZECI

CHARAKTERYSTYKA MARKETINGU MOBILNEGO

3.1. Cechy marketingu mobilnego

W celu omowienia rozwigzan, narzedzi i sposobéw komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw z aktualnymi 1 potencjalnymi konsumentami, konieczne jest
przedstawienie cech samego marketingu mobilnego. Dzi¢ki doktadnemu ich omdéwieniu
mozliwa bedzie identyfikacja powodow, dla ktérych tego typu rozwigzania sg przez te
przedsiebiorstwa stosowane. Cechy te jednoczes$nie beda poddawane ocenie i1 analizie
w czesci badawczej niniejszej pracy.

W celu wyodrgbnienia cech marketingu mobilnego, zdecydowano si¢ na ich
dookreslenie poprzez wydzielenie w pierwszym kroku cech urzadzen mobilnych, za
pomoca ktorych ta komunikacja jest prowadzona (tabela 3.). Przyjeto jednoczesnie,
iz w tym zakresie niniejsze opracowanie skupia¢ si¢ bedzie na urzadzeniach mobilnych
w postaci telefonéw komérkowych. W zakres urzadzen mobilnych wchodzg co powien
czas nowe typy przedmiotow. Do tej grupy zaliczy¢ mozna byto pierwotnie MDA, czy
PDA, czyli tzw. palmtopy, dopiero w drugim kroku zaczgty si¢ upowszechniaé telefony
komoérkowe wraz z wbudowanymi nowymi funkcjonalno$ciami. Od poczatku drugiej
dekady XXI wieku zaczeta rosna¢ liczba tabletow oferowanych na rynku przez kilku
producentéw sprzgtu elektronicznego. Ze wzgledu wlasnie na t¢ rosngca liczbe
urzadzen zapewniajacych komunikacje mobilng, jednak réznego typu i w réznym
zakresie, czasem wykorzystujace inne rodzaje rozwigzan technicznych, autor pracy

zdecydowat na skupienie swojej uwagi na najbardziej rozpowszechnionym
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1 jednoczes$nie najbardziej popularnym wsrod uzytkownikéw rodzaju urzadzen, czyli
telefonie komérkowym. Na jego funkcjach, a takze implikowanych przez niego

zachowaniach ludzi, skupi si¢ niniejsza praca.

Mozna uznaé, ze podstawowa cechg telefonu komorkowego jest jego

przypisanie do danej osoby. W potowie lat 90-tych, gdy pojawita si¢ na rynku polskim
telefonia komorkowa o standardzie GSM?’, telefon komorkowy stanowit dla
gospodarstwa domowego przedtuzenie domowego systemu komunikacji, gdyz aparat
zabierany byl przez czlonka rodziny przebywajacego poza domem. Tym samym,
telefon komorkowy uzytkowany byt przez jedna, ale réwniez czgsto przez kilka osob.
W XXI wieku, ze wzgledu na popularnos¢, a takze dostepnos¢ tego typu urzadzen
mobilnych, staly si¢ one osobiste z jednoznacznym przypisaniem konkretnego
urzadzenia do osoby. Dlatego tez, ze wzgledu na rodzaj i1 liczbe danych
przechowywanych w telefonach komoérkowych, ich uzytkownicy strzega ich podobnie
jak wlasnego portfela, czy prywatnych dokumentow.
Takie podejscie skutkuje tym, iz kierowana na telefon komoérkowy informacja jest
adresowana do konkretnej osoby bedacej uzytkownikiem danego aparatu
telefonicznego. Numer telefonu komdrkowego stanowi unikatowy numer przydzielony
do konkretnej osoby fizycznej posiadajacej stosowne cechy okreslone przez kryteria
geograficzne, demograficzne, psychograficzne oraz wzorce zachowan. Dzigki takiemu
podej$ciu mozna uznaé, iz przekaz kierowany na telefon komorkowy charakteryzuje si¢
tym, iz jest on precyzyjny, gdyz jest adresowany do konkretnej osoby (czasem
spersonalizowany) bedacej uzytkownikiem telefonu komoérkowego. Tres¢ komunikatu
moze wigc by¢ dostosowana do aktualnego badz potencjalnego klienta zaréwno pod
wzgledem oferty zaprezentowanej w samym komunikacie, jak i jezyka, w ktorym
przekaz ten jest sformutowany.

Przedstawiajac powody potwierdzajace, iz urzadzenie mobilne jest osobistym,
nalezy wzia¢ pod uwage fakt, iz telefony komoérkowe ulegaja rotacji. Sktania do tego
chociazby polityka operatorow sieci komorkowych —stosujacych narzedzia
marketingowe zachgcajace do zmiany taryf rozliczen, a takze poprzez agresywne
dziatania reklamowe, zmian¢ samych operatorow telefonii komoérkowej. Dzialania te
jednak sprowadzaja si¢ w wigkszym stopniu do wymiany samych aparatow

telefonicznych wyposazonych w nowe uslugi, anizeli zmiany numeru telefonu

*7 Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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komoérkowego. Co  wigcej, po wprowadzeniu zmian w ustawie Prawo
Telekomunikacyjne [Ustawa z 16 lipca 2004] mozliwe stalo si¢ zachowanie
posiadanego numeru telefonu komoérkowego przy zmianie operatora $wiadczacego

ustugi telefonii komorkowe;.

Tabela 3.
CECHY URZADZEN SLUZACYCH DO KOMUNIKACIJI BEZPRZEWODOWE]
ORAZ KOMUNIKACIJI REALIZOWANEJ ZA ICH POMOCA

Cechy urzadzen bezprzewodowych Cechy komunikacji bezprzewodowej
Osobiste Precyzyjna
Komunikacyjne Interaktywna oraz natychmiastowa
Towarzyszace Impulsowa

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

Bardzo istotnymi cechami komunikacji marketingowej prowadzonej
z wykorzystaniem urzadzen bezprzewodowych jest umozliwiana dzigki nim
dwukierunkowa wymiana informacji. Tym samym, komunikacja ta ma charakter
interaktywny. Telefon komorkowy jako narzedzie komunikacyjne umozliwia faktyczne
reagowanie przez adresatow informacji na przesytane do nich tresci, w tym
o charakterze promocyjnym, czy wrgez reklamowym. Jest to o tyle istotne zagadnienie,
iz w $wietle poszukiwania przez marketingowcow nowych, nieszablonowych sposobow
kontaktowania si¢ z klientami, waznym staje si¢ nawigzanie bezposredniego kontaktu
z nimi, w tym pozwalajacego na prowadzenie dialogu, dzigki ktéremu mozna nawigzad
blizsze relacje marki z potencjalnymi badz aktualnymi klientami. W ramach tej cechy
marketingu mobilnego warto zwrdci¢ jeszcze uwagg, iz w wyniku wymiany informacji
pomiedzy marka, a klientem istnieje mozliwos¢ takiego zarzadzania tre§ciami
kierowanymi przez t¢ marke, aby komunikacja byta dla drugiej strony atrakcyjna.
Przyktadem moze by¢ zmiana samych komunikatow nawet, gdyby dziatanie klienta
w kierunku marki poprzez przesytanie np. SMSem identycznej tresci wywotywato inne
reakcje systemu komputerowego zarzadzajacego komunikacja zwrotng od marki,
aby konsument ten nie byl znudzony prowadzong w ten sposéb wymiang tresci. Tym
samym, dochodzi do biezacego $ledzenia zachowan konsumenta i czestotliwosci

komunikacji, dzieki czemu mozliwe jest odpowiednie reagowanie systemu
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komputerowego zarzadzajacego treSciami wysylanymi do konsumenta na jego
zachowania. Przewaga nad mediami masowymi, czy tradycyjnie odbieranymi
dziataniami z zakresu BTL jest taka, iz w przypadku rozwigzan mobilnych nie tylko
komunikat jest zindywidualizowany, lecz jednocze$nie ulega dynamicznym zmianom
w zaleznosci od aktywnos$ci podejmowanej przez klienta.

Jednoczes$nie, dzigki powtarzalnemu stosowaniu narz¢dzi mobilnych, mozliwe
staje si¢ identyfikacja preferencji danego klienta kryjacego si¢ pod konkretnym
numerem telefonu komérkowego, a tym samym lepsze dostosowanie zarowno samych
tresci do niego adresowanych, jak i czasu (dnia tygodnia, czy pory dnia) w jakim
kierowana do niego informacja wywotluje najbardziej pozadany efekt. Na znaczeniu
zyskuje zatem analiza behawioralna prowadzona indywidualnie dla kazdej z os6b. Ma
to znaczenie, iz tresci kierowane z poziomu systemu komputerowego zarzadzanego
przez dang marke moga ulega¢ zmianie dostownie w ostatniej chwili przed ich
wystaniem.

Istotna jest roéwniez cecha komunikacji mobilnej, iz jest ona prowadzona bez
zbednych opdznien. Na kazdy bowiem odebrany od konsumenta komunikat w postaci
SMSa, czy MMSa, w ciggu kilku sekund odsytana jest wiadomos$¢ zwrotna nawigzujaca
do tresci odczytanej przez system. Prowadzona wigc wymiana informacji nastepuje
W czasie rzeczywistym.

Z powyzszymi wnioskami taczy si¢ rowniez fakt, iz urzadzenia bezprzewodowe
staty si¢ dla wielu osob niezbedne, towarzyszac im na kazdym kroku. Prowadzi to do
tego, ze znajdujac si¢ w dowolnym miejscu mozliwe jest podjecie w kazdej chwili
aktywnos$ci w celu nawigzania z kim$ kontaktu za pomocg formy pisanej, czy gtosowej,
czasem polaczonej rowniez z wizjag. Ma to jednocze$nie swoje zastosowanie
w dziatalno$ci  marketingowej. Prowadzac kampani¢ reklamowa  wspartg
np. eventami odbywajacymi si¢ na plazy nad Morzem Battyckim, tuz po kupieniu przez
konsumenta loda objetego promocja, po otwarciu produktu 1 zapoznaniu si¢
z materialem informacyjnym, istnieje mozliwo$¢ przystapienia do loterii poprzez
wystanie zgloszenia SMSem. Dochodzi wigc do ulatwienia osobom zainteresowanym
przystapienia do konkursu wiedzy badz loterii, oddajac do ich dyspozycji nowy kanat
komunikacji. Telefon komorkowy stanowi wiec urzadzenie, za pomoca ktérego
konsument, czy to znajdujac si¢ jeszcze przed potka sklepowa, stuchajac radia
w samochodzie, badz ogladajac telewizj¢, czy przebywajac na plazy, dysponuje

mozliwos$cig natychmiastowego podjecia dziatania w wyniku komunikatu, ktéry w tym
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dowolnym miejscu i czasie do niego dociera. Dziatanie konsumenta moze wigc by¢
impulsowe, bez koniecznosci planowania pewnych zdarzen (udanie si¢ na poczte,
zakupienie znaczka itd.) i przetrzymywania materiatdéw informujacych o odbywajacej
si¢ loterii, co czasem mogloby by¢ klopotliwe, badz wrecz niewygodne, np. opakowania
papierowego po lodach.

Przy tych wszelkich cechach, projektujac mechanizmy dziatan promocyjnych
wykorzystujacych urzadzenia mobilne, nalezy pamigtaé, iz pozostawanie telefonu
komorkowego caty czas w zasiggu konsumenta, skutkuje mozliwo$cig dotarcia do niego
praktycznie kazdego komunikatu, czy informacji, ktéra zostanie do niego skierowana.
Tak wazne staje si¢ stosowne zarzadzanie m.in. terminami przesytania na urzadzenia
mobilne réznego rodzaju tresci (chociazby ominigcie pér wieczornych, nocnych oraz
wczesno-porannych, a takze innych wrecz okresow czasowych bedacych dla danej
grupy konsumentow uciazliwymi, np. lekarze, wyktadowcy), jak rowniez samych tresci,
ktére moga by¢ zaadresowane do odbiorcy w wieku nie pozwalajacym na kontakt
z danym komunikatem. Ostatnia z poruszonych kwestii jest o tyle wazna, iz dowolny
przestany komunikat w postaci czy to SMSa, czy MMSa konsument jest w stanie
odrézni¢ czy jest to wiadomo$¢ przez niego oczekiwana, czy wrecz niechciana, dopiero
po zapoznaniu si¢ z nig. Okazuje si¢ bowiem, iz praktycznie wszystkie komunikaty
(98%) przestane na telefon komoérkowy (w poréwnaniu do e-maili, ktére otwierang sg
w przypadku 22% osob) [Garcha 2014], sa czytane przed ich usuni¢ciem przez

wilascicieli.

3.2. Kierunki przeptywu informacji

Narzedzia marketingu mobilnego, podobnie jak inne rozwigzania stosowane
w ramach calo$ciowo rozumianego marketingu interaktywnego nalezag do bardzo
specyficznych, gdyz zapewniaja nie tylko komunikacj¢ ze strony marki w kierunku
konsumenta lecz daja uzytkownikom produktéw, jak i ustug mozliwo$¢ interakcji.
W zwigzku z tym, w prowadzonych rozwazaniach na temat marketingu mobilnego,

mozna dokona¢ jego podzialu pod wzgledem kierunku przeptywu informacji na
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dziatania typu push®® i pull®®. W latach 2000-2003 podziat ten byt jednocze$nie
wykorzystywany przez podmioty $wiadczace ustugi w zakresie rozwigzan mobilnych
dla branzy marketingowej, jako podstawowy i stanowiagcy bazg wyjsciowa do dalszego

rozrdzniania ustug sktadajacych si¢ na marketing mobilny.

3.2.1. Komunikacja typu push

Aktywno$¢ tzw. push w komunikacji prowadzonej za pomocag telefonu
komorkowego sprowadza si¢ do sytuacji, w ktorej marketingowiec dysponuje wlasng
baza danych konsumentow zidentyfikowanych przez kryteria geograficzne,
demograficzne, psychograficzne, czy wzorce zachowan z jednoczesnym dostgpem do
numerdw telefonow komoérkowych tych os6b. Taka informacja pozwala na
przeprowadzenie kampanii promocyjnej typu push (wypychaé), czyli wyslania
okreslonych komunikatéw reklamowych, badz informacyjnych do 0s6b znajdujacych
si¢ w bazie danych. W celu przeprowadzenia takiej aktywnosci, konieczne jest jednak
dysponowanie przez organizatora kampanii reklamowej, zgoda osob, ktérych numery
telefonow sktadajg si¢ na baz¢ danych, na kierowanie do nich informacji o charakterze
handlowym wtasnie na odbiornik w postaci telefonu komorkowego [Ustawa z 18 lipca
2002]. W przypadku spelnienia tego wymogu, tre$¢ przekazu wzbudzana jest przez
system komputerowy (System Originated — SO) 1 kierowana na okre$lone numery
telefonow komorkowych, przez co (w najprostszej postaci) komunikacja konczy si¢
w urzadzeniu elektronicznym adresata (Mobile Terminated — MT) dziataniem w postaci
zapoznania si¢ przez niego z przestang trescia.

Na polskim rynku, poprzez wysytke SMSow reklamowych zdecydowana
wigkszo$¢ pracownikow agencji marketingowych definiowata marketing mobilny.
Dopiero pojawiajace si¢ kolejne kampanie promocyjne, jak i1 odbywajace si¢
konferencje, a takze indywidualne spotkania z przedstawicielami przedsigbiorstw
specjalizujacych sie w projektowaniu oraz realizacji dziatan z zakresu marketingu
mobilnego, doprowadzaly sukcesywnie do zmiany definiowania 1 rozumienia

marketingu mobilnego.

*¥ Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
¥ Tamze.
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W dzialaniach prowadzonych z zakresu marketingu mobilnego w Polsce,
zdaniem autora, mniej wigcej 2-3% stanowig kampanie typu push. Tego typu
rozwigzania w czystej postaci sg rzadko wykorzystywane ze wzgledu m.in. na wysoki
poziom ingerencji w zycie konsumenta. Jest to bowiem bardzo inwazyjna forma np.
reklamy (przesylane SMSem hasto reklamowe, badz MMS z reklamag w postaci pliku
video), gdyz sam przekaz moze zasta¢ odbiorc¢ komunikatu w wielu niezrgcznych

sytuacjach, badz miejscach gdzie tego by sobie nie zyczyt.

Schemat 9.
KOLEJNE ETAPY W KOMUNIKACJI TYPU PUSH

Zgoda uzytkownika telefonu komorkowego

U

Komunikacja inicjowana systemowo (SO)

U

Komunikacja konczona w urzadzeniu konsumenta (MT)

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

W prowadzonych aktywnos$ciach z zakresu dziatan typu push, konieczne jest
szczegblne zwrocenie uwagi na kilka bazowych warunkow, w tym tych wyznaczonych
przez MMA (Mobile Marketing Association) jako podstawy prywatnosci Mobilnos¢ na
topie 2006]:

— adresat komunikatu o charakterze handlowym powinien wyrazi¢ zgode na
otrzymywanie tego typu informacji za pomoca urzadzenia mobilnego (zasada
opt-in’®),

— konsumenci, ktoérzy wyrazili zgod¢ na otrzymywanie takich komunikatow powinni
mieé¢ mozliwo$é latwego jej wycofania (zasada opt-out®"),

- konsumenci powinni mie¢ mozliwos¢ ograniczenia liczby przychodzacych

komunikatéw o charakterze komercyjnym,

%% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
! Tamze.
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— stosowanie narzgdzi analitycznych powinno by¢é wprowadzone w  zycie,
co pozwoliloby na segmentacje konsumentdow w bazach danych i dostosowywanie
komunikatéw do profilu danego odbiorcy wiadomosci o charakterze komercyjnym,

— konsumenci powinni dostrzega¢ warto$¢ w kazdej mobilnej kampanii promocyjnej,

- zasady ochrony prywatno$ci powinny by¢ dostosowane do no$nika i marki.

Do powyzszych nalezy jeszcze dodaé nastgpujace warunki $§wiadczenia ustug

typu push w komunikacji mobilnej [Scharl, Dickinger i Murphy 2004, s. 167]:

— stosowanie tresci przekazu dostosowanego do profilu poszczegdlnych grup
konsumentow,

— przestrzeganie zasad zwigzanych z czasem (momentem w trakcie doby), w ktorym
komunikaty typu push moga by¢ kierowane do konsumentow wraz z dopasowaniem
do modelu zycia konsumenta,

— dostosowanie komunikatéw do miejsca przebywania konsumenta — geolokalizacja,

- uwzglednianie w kazdej kampanii typu push profilu konsumenta — jego cech
fizycznych, psychograficznych,

- uwzglednianie zachodzenia zmian profilu konsumentéw, ich preferencji, wieku,
miejsca zamieszkania etc.,

— budowanie kompleksowych dziatan informacyjnych — przenikanie si¢ i uzupetnianie

r6znych kanatéw komunikacyjnych (mobile, TV, radio, outdoor).

Kluczowe wydaja si¢ by¢ jednak dwa podstawowe elementy. Pierwszym jest
posiadanie, wyrazonej w S$wietle obowigzujacego prawa, zgody na przetwarzanie
danych 1 otrzymywanie komunikatow o charakterze handlowym, tzw. permission
marketing. Wigze si¢ to w sposodb bezposredni z posiadaniem, czy stworzeniem
stosownej bazy danych konsumentéw. Baza taka powinna by¢ bowiem w szczeg6lnie
doktadny sposob zbierana i nastepnie weryfikowana. W Polsce niewiele jest baz danych
konsumentow, ktore mozliwe bytyby do komercyjnego wykorzystania przez podmioty
trzecie. Pozostaje wiele do zrobienia w zakresie jako$ci istniejacych baz danych,
sposobow zbierania danych 1 ich aktualizowania. Dodatkowym elementem
ograniczajagcym ich wykorzystywanie sg wysokie ceny za pojedynczy rekord. O ile
w przypadku kampanii typu push realizowanych z wykorzystaniem adresow
e-mailowych konsumentow, dokonuje si¢ zakupu rekordow w pulach po 1000 sztuk,

o tyle w przypadku numerow telefonow komorkowych nadal dokonuje si¢ platnosci za
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pojedynczy kontakt w kwocie kilkanascie razy wyzszej w przypadku kampanii
z wykorzystaniem SMSow. Takie podej$cie jest przejawem braku dostosowania rynku
baz danych i ich wycen do oczekiwan marketingowco6w. Optymalnym rozwigzaniem
wydaje si¢ by¢ budowanie przez poszczegdlnych marketingowcoOw wilasnych baz
danych. To jednak wymaga czasu.

Drugim bazowym elementem, na ktory uwage zwracal Feulinga jest oferowanie
konsumentom przez marketingowcodw rzeczywistej wartosci w zamian za wyrazong
przez nich zgode (opt-in) [Mobilnos¢ na topie 2006]. Dzigki temu, dochodzi do
budowania pewnych wigzi i mozliwosci wykorzystania zasady wzajemno$ci. Mozna
jednoczesnie liczy¢ na to, iz takie podejscie skutkowac bedzie wigksza skutecznoscia
realizowanych kampanii opartych na komunikacji push.

Poruszajac zagadnienie projektow wykorzystujacych, szczegdlnie w pierwszym
kroku, komunikacje typu push, konieczne jest zwrocenie uwagi na zjawisko spamu’?,
z ktorym rynek ma do czynienia. Podobnie jak w przypadku projektow
wykorzystujacych e-mail, rowniez w przypadku rozwigzan mobilnych istnieje powazne
zagrozenie w postaci nieuczciwych uczestnikéw rynku pragnacych w sposob niezgodny
z prawem kierowa¢ komunikaty o charakterze reklamowym do konsumentow.
Ze zjawiskiem tym jednak mozna skutecznie walczy¢. Przyktadem moze by¢ wyrok
berlinskiego sadu, ktéry przychylit si¢ do zarzutéw niemieckiego internauty, ktory
wzigt udzial w glosowaniu konkursowym w serwisie internetowym, a wkrotce potem
otrzymal SMSa reklamowego producenta stonych przekasek w ramach kampanii
zorganizowanej przez operatora witryny internetowej. Uznano wigc przestanie SMSa za
pogwalcenie praw osobistych internauty [Dec 2003].

Jednym ze sposobow na minimalizowanie takich zdarzen w sferze komunikacji
mobilnej moze si¢ okaza¢ uruchomiony w Wielkiej Brytanii przez Vodafone w 2003
roku w wersji testowej serwis, za pomocg ktérego konsumenci mogli informowac
o kazdym procederze otrzymania niezamowionej informacji handlowej. Operator ten
zobowigzat si¢ jednoczes$nie, ze wszelkie zgloszenia bedzie przekazywat do instytucji
Britain’s Standards of Telephone Informations Services, ktora bedzie rozpatrywac
kazda sprawe [Meller 2003].

Sposobem na zminimalizowanie zjawiska przesytania niezaméwionych wiadomosci

(spamu) sa wysokie kary. Jednym z najlepiej funkcjonujacych rozwigzan jest

3% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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mechanizm kary pieni¢znej w wysokosci 8,5 tys. dolarow, wystepujacy w Korei

Potudniowej [Tamze].

3.2.2. Komunikacja typu pull

Odwroceniem sytuacji  przedstawionej w rozdziale 3.2.1. sg kampanie
promocyjne okre$lane mianem pull (wciggania), w ktorych to konsument podczas
zapoznawania si¢ z usluga (badz po jej wykonaniu), czy po zakupie produktu,
jak 1 w innych sytuacjach, jest zachecany do wykonania pierwszego kroku w postaci
wystania np. wiadomo$ci SMS do organizatora danego konkursu, loterii, czy zabawy
[Mobile Marketing — komunikacja... 2005, s. 8]. W tej sytuacji osoba sama podejmuje
decyzje o tym, czy przystapi¢ do danej akcji promocyjnej i sama inicjuje wysytke
wiadomosci z wlasnego telefonu komorkowego (Mobile Originated — MO), na
okreslony numer badz adres wskazany na przyktad na opakowaniu produktu objetego
promocja, ktéry to np. SMS w najprostszym schemacie konczy swoja droge w systemie
komputerowym organizatora kampanii (System Terminated — ST).

W 2002 roku pojawito si¢ przekonanie, iz przesytanie przez konsumentow
SMS6w w akcjach promocyjnych (kampanie typu pull) jest narzedziem
wykorzystywanym ,raczej do generowania dodatkowego zrodta przychodu dla
organizatora niz do skomplikowanych dzialan marketingowych. Stad by¢ moze jego
duza popularno$¢...” [Sosnowski 2002, s. 50]. Tego typu wypowiedz, tym bardziej
osoby bedacej w 2002 roku osoba odpowiedzialng za rozwdj woOwczas jednej
z wigkszych firm na rynku ustug mobilnych, w tym w pewnym zakresie roOwniez
rodzacego si¢ wowczas marketingu mobilnego, stanowi (zdaniem autora pracy)
o blednym przekonaniu i niewlasciwym podejsciu do kampanii realizowanych
w oparciu o ustugi SMS. O ile bowiem mozna mie¢ przeswiadczenie, ze SMS wystany
na odpowiednio wysoko taryfikowang lini¢ (o czym mowa w dalszej czgsci niniejszego
rozdziatu) w celu pobrania na telefon komoérkowy dzwonka, czy tapety, badz gry jest
stusznym, o tyle w przypadku realizacji dziatan o charakterze promocyjnym podejscie
takie jest blgdem juz u podstawy projektowania aktywnosci marketingowych
z wykorzystaniem telefonu komérkowego. Warto zaznaczy¢, iz jest to wrecz pierwszy

bazowy element, ktory gdyby zostal przedstawiony przez agencj¢ badz pracownika
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dzialu marketingu, stanowitby jednoczesnie dla niejednej agencji marketingu mobilnego
pierwszy sygnal o niepodejmowaniu wspotpracy z powodu niewtasciwego podejsécia do
planowanych dzialan marketingowych.
Schemat 10.
KOLEJNE ETAPY W KOMUNIKACJI TYPU PULL

Wezwanie konsumenta do dzialania

U

Komunikacja inicjowana przez konsumenta (MO)

U

Komunikacja konczona w systemie organizatora (ST)

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

Z nieco mniej radykalnym podejSciem mozna bylo spotkaé si¢ rowniez
w przypadku artykulu opublikowanego pod koniec 2002 roku, w ktéorym to
wskazywano, iz dzigki kampaniom typu pull ,czgs¢ kosztéow kampanii (...) jest

b

przerzucona na uczestnika koncowego...”, i jednocze$nie ,,organizator serwisu czyni
z tego, co dotychczas byto zroédtem kosztow — zroédto przychodow” [Nawrat 2002,
s. 21]. Autor zacytowanej wypowiedzi ma racj¢, iz uczestnik akcji promocyjnej
z wykorzystaniem SMSow typu Premium Rate®™, o czym mowa w dalszej czesci
niniejszego rozdzialu, ponosi koszt zwigzany z wystaniem SMSa, jednakze jest to
zazwyczaj tansze rozwigzanie niz tradycyjna posta¢ zgloszenia w konkursie, czy loterii
za posrednictwem poczty. Tak wigc koszty zwigzane z udziatem na przyktad w loterii
istniaty zawsze lecz zmienil si¢ podmiot, na rzecz ktérego te kwoty sg przenoszone,
z jednoczesng zmiang kanalu komunikacji. Oczywiscie marketingowiec moze
jednoczesnie z tytulu realizacji akcji promocyjnej z wykorzystaniem SMSow
o podwyzszonej taryfikacji stworzy¢ zrodto dodatkowych przychodow, jednakze
zaobserwowa¢ mozna, iz do§wiadczony podmiot w zakresie kampanii prowadzonych
z wykorzystaniem rozwigzan mobilnych, $rodki uzyskiwane z tytulu odebranych

SMSoé6w w wigkszym stopniu poswigca w celu przekazania dodatkowego bonusa dla

*3 Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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uczestnika akcji promocyjnej (dla pewnych grup konsumentéw atrakcyjne byly tapety,
czy dzwonki do telefondéw) anizeli tworzy z nich bezposrednie zrédto przychodéw dla
samego siebie. Tak wiec, przy odpowiedniej mechanice akcji promocyjnej
1 spetnionych kilku warunkach, $rodki finansowe z tego tytutu, poza samym udziatem
w zabawie, pozwalaja na dodatkowe nagrodzenie praktycznie kazdego uczestnika
promoc;ji.

Kampanie promocyjne oparte o komunikacj¢ pull z wykorzystaniem SMSow
badz MMSo6w oparte sg o specjalne linie, czyli numery (o okreslonej diugosci
1 strukturze), na ktore wysylane sa zgtoszenia. W przypadku linii SMS wystepuja dwa
rodzaje numerow, na ktore przesytane sg wiadomosci:

— Non Premium Rate®* (Non PR),
— Premium Rate (PR).

Pierwsza z nich charakteryzuje si¢ tym, iz wiadomo$¢ wysytana przez abonenta
wigze si¢ dla niego z kosztem réwnym wyslaniu zwykltego SMSa. Tym samym,
konsument ponosi koszt zgodny z planem taryfowym jaki posiada u swojego operatora
1 ktory jest regulowany umowg z operatorem sieci komorkowej. Co istotne, a zostanie
doktadniej przedstawione w dalszej cze$ci pracy, przestanie SMSa przez konsumenta na
numer Non PR nie uprawnia organizatora akcji promocyjnej do odestania temu
konsumentowi SMSa zwrotnego darmowego. Specyficzna dla tego typu numerdéw jest
sama jego konstrukcja, czyli fakt, iz jest on numerem czterocyfrowym i rozpoczynaja
si¢ zawsze od cyfry 2, 3, 4, 5 badz 6.

Linia PR wykorzystywana jest przez organizatorow dzialan marketingowych
znacznie czg$ciej. Powodem takiego stanu rzeczy jest przede wszystkim fakt, iz po
przestaniu przez abonenta SMSa na tego typu numer organizatorzy akcji dysponuja
mozliwos$cig odestania jednego badz wigkszej liczby SMSow zwrotnych darmowych —
przyktadowo po przestaniu przez konsumenta SMSa na lini¢ o taryfikacji 50 groszy
netto, organizator promocji dysponuje mozliwosciag odesltania takiemu uczestnikowi
promocji jednego SMSa zwrotnego darmowego. Jest to cenne rozwigzanie,
gdyz otrzymanie przez konsumenta informacji zwrotnej, stanowi dla niego
potwierdzenie, iz jego zgloszenie dotarto do organizatora i zostanie na pewno
uwzglednione np. podczas losowania nagrdéd. Z kolei dla organizatora danej loterii

dysponowanie wiadomo$cia zwrotng darmowa jest wygodne pod wzgledem

** Stownik terminologiczny, Zalgcznik 1
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budzetowym, bowiem ewentualne bardzo duze zainteresowanie promocja nie stanowi
zagrozenia dla budzetu promocyjnego, ktére wystapitoby w sytuacji, gdyby SMSy
zwrotne byty ptatne. Linie PR zostaty przez operatorow podzielone w okreslony sposéob
i1 nadane im warto$ci. Przyjeto w Polsce, iz konsument wysytajac SMSa na lini¢ PR
ponosi¢ moze koszt od 50 groszy, poprzez 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, az po 25 zt netto.
To, jaki poniesie koszt jest uzaleznione od numeru na jaki przesle wiadomos¢.
Jednoczesnie, charakterystyczne dla linii PR jest to, iz numer jest cztero- badz
pigciocyfrowy zaczynajacy si¢ zawsze od cyfry 7 (dla taryfikacji od 0,50 zt do 9 zt)
badz 9 (dla taryfikacji 10 zt i wigcej), a druga cyfra oznacza wysokos¢ taryfikacji
w kwocie netto, np. 71040 jest numerem, po wyslaniu na ktéry konsument ponosi koszt
1 zt netto, czyli 1,23 zi brutto.

Co wazne, na rynku polskim od samego poczatku funkcjonowania tego rodzaju ushug
numery u kazdego operatora maja identyczng strukture przedstawiong powyzej. Tak
wigc spotykajac numer linii SMS na opakowaniu ptatkoéw $niadaniowych, czy puszce
piwa objetego promocja, mozemy wysta¢ SMSa bez wzgledu na to, z ustug ktérego
operatora sieci komérkowej korzystamy. W innych panstwach, jak np. Czechy, przez
dtuzszy czas kazdy z operatorow stosowat wlasne zasady w zakresie numer6éw, na ktore
konsumenci powinni przesyta¢ zgloszenia. Roznity si¢ zardwno same numery (wlacznie
z pierwszymi cyframi), jak i dtugo$§¢ numeru, w zalezno$ci od operatora, byta rézna.
Tego typu podejscie skutkowato tym, iz na materiatach promocyjnych informujacych
o toczacej si¢ kampanii, konieczne byto wymienienie przez organizatora wszystkich
numerow wraz ze wskazaniem danego operatora, na ktore konsument powinien przestac
SMSa w celu wzigcia udzialu w zabawie, w zalezno$ci od tego, jakiego operatora
posiada aktywacje. Ze wzgledu na ucigzliwo$¢ tego rozwigzania po pewnym czasie
doprowadzono do zunifikowania numerow.

W  przypadku kampanii z wykorzystaniem systemu przesylania przez
konsumentow MMSow, do dyspozycji pozostaja jedynie linie typu Premium Rate,
ktorych taryfikacja ksztaltuje si¢ w przedziale od 1 zt netto, poprzez 2, 3 ztote (interwat
co 1 zl netto) az do 25 zl, a numer zaczyna si¢ od cyfry 9, np. 901001.

Przedstawiajac kompleksowg informacj¢ na temat kampanii typu pull konieczne
jest zwrdcenie uwagi, iz numery zarowno PR, jak i Non PR moga by¢ przypisane do
danego klienta (marketingowca), badz moga by¢ wspotdzielone. Sg to kwestie istotne
do rozwazenia na etapie projektowania kampanii mobilnej opartej o komunikacje pull

z wykorzystaniem SMSow, gdyz wptywaja na mechanike akcji, jak i wielko$¢ budzetu.
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Rozwigzaniem tanszym dla organizatora akcji mobilnej jest wykorzystanie numeru
wspotdzielonego z innymi podmiotami wykorzystujacymi go w tym samym czasie.
Po stronie przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ techniczng obstluga ruchu SMSow
konieczne jest takie przygotowanie systemu, aby przysytane przez konsumentow SMSy
na jeden numer byly odpowiednio dzielone pomigdzy rdézne promocje na nim si¢
odbywajace. Takie przydzielanie SMSo6w jest mozliwe jedynie po pierwszych literach
badz cyfrach wpisywanych przez konsumentéw w tresci przysytanego SMSa.

Bardzo istotnym elementem na etapie projektowania kampanii SMS, jak i MMS
jest wlasciwe dobranie wysokos$ci taryfikacji linii PR do kosztu produktu objetego
promocja, z uwzglednieniem liczby SMS6w zwrotnych niezbednych do zapewnienia
komunikacji z konsumentami. Wystepuja sytuacje, gdy organizator kampanii na bazie
wlasnej analizy i do§wiadczen zwigzanych z tradycyjnymi kanatami sktadania zgloszen
w prowadzonych promocjach (koszt koperty, znaczka pocztowego) zaklada,
iz taryfikacja linii SMS powinna wynosi¢ 2 zt netto (2,46 zt brutto). Nie zawsze jednak
tak wysoka taryfikacja moze by¢ wlasciwa. Okazuje si¢ bowiem, iz koszt produktu,
ktérego promocja bedzie prowadzona wynosi 0,74 zi. Tym samym niewlasciwe jest
zatozenie zwigzane z taryfikacja linii, znacznie odbiegajaca od kwoty zakupu samego
produktu. Jednocze$nie z wysoko$cia kosztu wystania SMSa zwigzana jest liczba
SMSéw zwrotnych, ktére oferuja operatorzy po odebraniu SMSa od konsumenta na
danej linii. Srednio na jednego przystanego SMSa w promocji na numer o taryfikacji
0,50 zt netto organizator akcji dysponuje jednym SMSem zwrotnym darmowym,
a w przypadku np. linii o koszcie 1,00 zI netto — dwoma SMSami zwrotnymi.
Konieczne jest wigc rozwazenie jaka liczba SMSoOw zwrotnych bedzie potrzebna
organizatorowi w celu zapewnienia wlasciwej komunikacji z konsumentem, ktora
z kolei uzalezniona jest od zalozonego scenariusza i mechaniki danej promoc;ji.

Przy zalozeniu, iz mechanizm akcji zaklada przesylanie przez konsumow SMSow
zawierajacych jedynie kod znaleziony na opakowaniu produktu objetego promocja co
godzing, tuz po petnej godzinie, wtedy zalozy¢é mozna, iz wystarczy w ramach promocji
wystanie jednego SMSa zwrotnego z informacja ,,wygrates” badz ,nie wygrates”
w zalezno$ci, czy dany SMS przystany przez konsumenta okazal si¢ pierwszym po
pelnej godzinie, czy tez nie. W przypadku zalozenia innej mechaniki akcji,
tzn. przestania przez konsumenta SMSa z kodem z opakowania produktu w celu
wzigcia udzialu w loterii, w ktérej losowania odbywaja si¢ raz w tygodniu, zapewne

konieczne bedzie zapewnienie dwoch SMSow zwrotnych. Pierwszy SMS powinien
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zosta¢ przestany do konsumenta tuz po jego odebraniu w systemie, z informacjg
zwrotng potwierdzajacag odebranie zgloszenia i jego uwzglednienie w losowaniu
majacym miejsce w okreslonej dacie. Drugi SMS do tego konsumenta powinien zosta¢
przestany tuz po zakonczeniu losowania z jego wynikiem, pod warunkiem,
ze w zatozeniach przyjeto, iz wiadomos$¢ z wynikiem losowania otrzymujg zaréwno
osoby nagrodzone, jak i te, ktorym szczescie nie dopisato.

Nie analizujac bardziej szczegdtowych zatozen, indywidualnych rozwigzan
i dodatkowych aspektow, przyja¢ mozna, ze w celu odpowiedniej obslugi ruchu
SMSo6w bez koniecznosci ponoszenia przez organizatora akcji promocyjnej
dodatkowych kosztow zwigzanych z wystaniem SMS6w ponad limit darmowych
wiadomosci otrzymywanych od operatorow sieci komodrkowych, w pierwszej
mechanice projekt powinien zosta¢ zrealizowany na linii o taryfikacji 0,50 zt netto,
a drugi — 1,00 z1 netto.

W zwigzku z powyzszym, okazuje si¢, iz roznica w tym przypadku pomiedzy ceng
produktu objetego promocja, a taryfikacja na poziomie nawet 1,00 zl netto jest dos¢
znaczna, dlatego tez istotne jest, przy zapewnieniu prostej mechaniki (bez dodatkowych
bonuséw dla konsumenta, czy atrakcji zwigzanych z udzialem w jakiej$ grze mobilne;j
etc.) rozwigzania pierwszego z jednoczesnym wykorzystaniem linii PR SMS
o taryfikacji 0,50 zt netto.

W przypadku analizy kampanii typu pull istotnym jest rdéwniez przedstawienie
bazowego wskaznika, na podstawie ktérego dochodzi do zmierzenia i oceny stopnia
realizacji kampanii mobilnej opierajacej si¢ na komunikacji za pomocg wiadomosci
SMS i MMS. Wskaznikiem tym jest Response Rate (RR) oznaczajacy liczbe
odebranych podczas trwania promocji wiadomosci, wzgledem liczby produktow
objetych ta promocja.

Liczba odebranych wiadomosci (SMS / MMS)

RR = x 100
Liczba produktow objetych promocja

Ujety w ten sposob wskaznik daje gwarancje rzetelnosci i szybko$ci jego uzyskiwania.
Gdyby przyjeto jako gldéwny wskaznik wartosci obliczane na podstawie liczby zgloszen
w stosunku do liczby sprzedanych produktéw, z pewnosciag uzyskiwana wartosé

parametru bylaby wyzsza, a tym samym bardziej przemawiajagca do marketingowca.

?% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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W takim przypadku, dochodzitoby do koniecznosci wstrzymywania momentu
wyliczenia tego wskaznika do czasu sptynigcia z punktow sprzedazy danych odnosnie
sprzedazy produktu, gdyz cze$¢ produktow objetych promocja z pewnoscia pozostataby
na potce sklepowej i konieczne byloby szczegoétowe okreslenie terminu ,,sprzedaz”.
Moze bowiem by¢ tg warto$cig objeta sprzedaz fizyczna do konsumenta, sprzedaz przez
hurtownige, badz tez sprzedaz wynikajaca z produktdéw, ktore opuscity linie produkcyjng.
Dzigki przyjeciu rozwigzania 1 wzoru przedstawionego powyzej, unika si¢
wieloznacznego podejscia do wyliczenia wskaznika oceny przeprowadzonej akcji
promocyjnej. Jednocze$nie mozliwe staje si¢ $ledzenie jego zmiany w czasie
rzeczywistym w trakcie kampanii 1 jego analizowanie w mniejszych jednostkach czasu
dzieki tatwosci obliczeniowej i jej realnosci. Dane sg bowiem prezentowane zazwyczaj
on-line (na stronie internetowej) w specjalnie przygotowanych panelach statystycznych,
ktore aktualizowane sa co sekund¢ o najnowsze dane odnotowane na poziomie

serwerow odpowiedzialnych za zarzadzanie ruchem SMSo6w, czy MMSow.

W niniejszym podrozdziale zostaly przedstawione dwa bazowe kierunku
przeplywu informacji. W procesie przygotowania aktywnos$ci marketingowe;j
z wykorzystywaniem ustlug telefonii komoérkowej, podlegaja one jednak przenikaniu.
Skutkuje to tym, iz praktycznie zadna z prowadzonych aktywno$ci w tym zakresie, nie
wystepuje w postaci modelowej, ktorg przedstawiono, lecz jest ztozong kombinacja

tych dwéch podstawowych kierunkéw przeptywu danych.

3.3. Narzedzia marketingu mobilnego

Innym spojrzeniem na marketing mobilny jest prezentacja narzedzi, ktore sg
stosowane przez przedsigbiorstwa w komunikacji z ich konsumentami. W tym zakresie,
autor napotkat w literaturze przedmiotu na barier¢ zwigzang z klasyfikacja narzedzi
marketingu ~ mobilnego. = W  trakcie  analizy  publikacji  drukowanych,
jak 1 elektronicznych nie zostala zidentyfikowana kompletna struktura narzedzi
marketingu mobilnego, ktora stanowitaby z jednej strony jednorodny ich podziat pod
katem wykorzystywanych formatow komunikatow, z drugiej strony hermetyczny
podziat na ustugi oparte na danej bazowej funkcji w telefonie, czy kombinacji ustug.

Roéwniez w zrealizowanym przez GSM Association badaniu dotyczacym najbardziej
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popularnych uslug mobilnych, opublikowanym w grudniu 2006 roku, dochodzi do
braku spdjnosci terminologicznej. W przedstawionym rankingu najbardziej popularnych
ustug mobilnych (tabela 4.) znalazt si¢ np. SMS obok powiadomien
SMSowych/MMSowych, czy serwiséw lokalizacyjnych i elementéw tuningowych do
telefonow komorkowych [Grenville 2006b]. Na tym przyktadzie widaé wyraznie
konieczno$¢ stworzenia klasyfikacji terminologicznej w zakresie narz¢dzi znajdujacych
zastosowanie w dziataniach wchodzacych w zakres zdefiniowanego w niniejszej pracy
doktorskiej marketingu mobilnego.

Tabela 4.
RANKING USLUG MOBILNYCH

— BADANIE NA ZLECENIE GSM ASSOCIATION

Usluga — okres$lenie uzyte
Lp. | wraporcie z przeprowadzonego | Ustuga — wyjadnienie / rozwinigcie
badania
1. SMS SMS
2. e-mail e-mail
3. MMS MMS
. rzypomnienia / alarmy
4 Alerts via SMS/MMS otrzsmigvane SMSem/MMSem
komunikatory stuzace do szybkiego
5. Instant messaging przekazania informacji — mobilne
wersje np. Skype, Gadu-Gadu
poszukiwanie informacji poprzez
6. Web browsing and searching witryny internetowe za pomoc3 tel.
komorkowego
serwisy lokalizacyjne —
7. Location-based services pozwalaja_zce zn.ale.ié np..banlfor_n.at.,
restauracj¢ znajdujaca si¢ najblizej
uzytkownika tel. komérkowego
8. Mobile radio odstuch radia przez tel. komorkowy
9. Financial transactions dokonywanie transakcji
finansowych (np. przelewy)
pobieranie na telefon tresci w tym
. rowniez elementéw tuningowych
10. Downloading kontent do telefonéw komoérkowych (np.
tapety, dzwonki)
1. Mobile TV kanaty TV oglq’dane za pomocy tel.
komorkowego
rozmowy telefoniczne z uzyciem
12. Video calling opcji video — jednoczesny przekaz
glosu oraz obrazu
. . wymiana plikow video pomiedz
13, Video sparing uzgtkownilliami tel. kOInIZ')I‘kO\?VyC}il
14. Gambling ustugi hazardowe

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Grenville, M., 2006b, SMS Still Most

Popular Mobile Future,
http://www.160characters.org/news.php?action=view&nid=2176




Jak wynika z tabeli 4., dochodzi do sytuacji, w ktorej ustugi stricte zwigzane
z rozwigzaniami technicznymi dostepnymi w telefonie komorkowym (SMS czy MMS
jako taki) przeciwstawiany jest w rankingu tzw. przypomnieniom SMS czy MMS, czyli
ustugom konsumenckim, ktore moga by¢ §wiadczone za pomoca ustugi SMS, czy MMS
w telefonie komorkowym.

Z tego tez powodu, zdecydowano si¢ w niniejszej pracy na bardziej
szczegdtowa analize 1 podjecie dziatan w celu sklasyfikowania i uporzadkowania
réwniez terminologicznego narzedzi marketingu mobilnego, z jednoczesnym opisem w
jakim zakresie dane narzedzie moze by¢ wykorzystywane w prowadzonych dziataniach
marketingowych. Zdaniem autora, opracowanie takiego kompleksowego zestawienia
1 uporzadkowanie terminologiczne jest niezbedne przed podjeciem dalszych krokow
w systematyzacji zjawiska jakim jest marketing mobilny, a takze podj¢cia badan

stanowigcych cel niniejszej opracowania. Tym samym, stworzenie takiej klasyfikacji

stato si¢ dodatkowym celem niniejszej pracy w trakcie jej powstawania.

Tabela 5.

INSTRUMENTY PROMOCIJI I KOMUNIKACJI W POSZCZEGOLNYCH
KATEGORIACH PROMOTION MIX

Reklama Promoq. a Public relations Sprze.daZ Markf:tlng.
sprzedazy osobista bezposredni
- ogloszenia - konkursy, gry, - informacje dla - prezentacje - katalogi
w $rodkach masowego | zaklady, loterie prasy oferty - listy
przekazu - premie i prezenty - przemowienia - spotkania - telemarketing
- opakowanie - probki - seminaria handlowe - pofaczenia
- wktadki do - targi i pokazy - coroczne raporty | - programy elektroniczne
opakowan handlowe - akcje majace na celu
- filmy, czasopisma - wystawy dobroczynne pobudzenie
filmowe - demonstracje - sponsoring sprzedazy
- broszury, biuletyny - kupony - publikacje - probki
- plakaty, ulotki - rabaty - relacje ze - targi i pokazy
- informatory - nisko spoteczno$ciami handlowe
- przedruki ogloszen oprocentowane lokalnymi
- tablice ogloszeniowe | kredyty - lobbing
- szyldy - r6zne formy - §rodki
- wystawy w miejscu rozrywki identyfikacji
sprzedazy - wymiana produktu - ¢zasopismo
- materiaty na nowy z doptata firmowe
audiowizualne - sprzedaz wigzana - imprezy
- symbole i logo

Zrédto: Kotler, Ph., 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Gebethner & Ska, Warszawa, s. 547.
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Dokonujac systematyzacji poje¢ we wskazanym powyzej zakresie, w pierwszym
kroku autor wyszedt od systemu komunikacji marketingowej, (ktory zostat
przedstawiony w rozdziale 2.) nazywanego rowniez promotion mix, na ktory sktadaja
si¢ podstawowe kategorie [Kotler 1994, s. 546]:

— reklama,

- marketing bezposredni,

- promocja sprzedazy,

— public relations i publicity,

- sprzedaz osobista.

W zakresie kazdej z tych pieciu kategorii stosowane s3 zroznicowane
instrumenty promocji i komunikacji, co prezentuje tabela 5.

Jak si¢ okazuje, dla poszczegdlnych instrumentéw przedstawionych
w powyzsze] tabeli wystepuja ich rdézne formy (postacie) znajdujace swoje
odpowiedniki w dziataniach marketingowych realizowanych za pomoca ustug telefonii
komoérkowej. Przykladem moze by¢ np. kupon stanowigcy instrument promocji
i komunikacji w kategorii promocja sprzedazy, ktéry w przypadku zastosowania
komunikacji za pomoca telefonii komorkowej wystepuje w formie m-kuponu®.
Podobnie sytuacja wyglada w przypadku instrumentu jakim jest plakat, czy ulotka
w kategorii reklama i ich formie mobilnej jako doklejka reklamowa do SMSa’’
informujacego o wyniku odbywajacego si¢ meczu pitki noznej (doktadnie zostanie ten
przypadek opisany w podrozdziale 3.3.15.). Z tego tez powodu, iz np. m-kupon,
doklejka sponsorska, czy podcasty, stanowig pewne formy istniejacych instrumentow
wchodzacych w sktad poszczegdlnych kategorii promotion mix, autor zdecydowal si¢
dla konsekwencji terminologicznej nazywac je poza wlasnie formami, czy postaciami
istniejgcych instrumentdw promocji i komunikacji, rowniez narzedziami w ramach

samego zjawiska marketingu mobilnego.

%% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
7 Tamze.
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Tabela 6.
FORMY INSTRUMENTOW PROMOCIJI I KOMUNIKACJI W DZIALANIACH
PROWADZONYCH Z WYKORZYSTANIEM ROZWIAZAN MOBILNYCH
W POSZCZEGOLNYCH KATEGORIACH PROMOTION MIX

Kategorie promotion mix
Formy instrumentéw promocji
1 komunikacji = narzedzia marketingu g % -E’ o & ;§ g %D 7
mobilnego = % ?{é TB % g 5 2 §
o fa | 72| &8 | S8
SMS (tekstowy) X X X
Doklejka sponsorska X
MMS X X X
Mobilny komunikat o charakterze
X X
reklamowym
M-kupon X
Elementy tuningowe do telefonow
. X
komorkowych
Advergaming X X
Strona WAP, WWW tradycyjna badz
w wersji XHTML (tzw. uproszczona, X X X
lajt) badz w technologii RWD
Aplikacje X X X
Rozpoznawanie obrazu X
Geolokalizacja X X X
Kody 2D X X X
Bluetooth X X X X
NFC X X X X
IVR X X X
Podcasting X X

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

W celu doktadnej identyfikacji narz¢dzi marketingu mobilnego, ktérych
dotyczy¢ beda migdzy innymi prowadzone badania przedstawione w rozdziale 4.
niniejszej pracy, kazde z nich zostalo ponizej dokladnie opisane, a takze poparte
przyktadami w postaci zrealizowanych projektéw w ramach prowadzonych kampanii
marketingowych. Zanim jednak te nowe formy instrumentéw promocji i komunikacji
zostang przedstawione, celowe staje si¢ zaprezentowanie jakie ustugi dostgpne
w telefonie komorkowym s3a niezbedne w celu zastosowania danego narzedzia
marketingu  mobilnego w  prowadzonej aktywno$ci. Dzigki  zestawieniu
przedstawionemu w tabeli 7., jednoznacznie dochodzi do ukazania r6znic pomigdzy

ustugami jakie s3 dostepne w telefonie komérkowym oraz udostepniane przez
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operatorow sieci komorkowych (o ktérych byla mowa w rozdziale 1.2.), a samymi

narzgdziami marketingu mobilnego.

Tabela 7.

FORMY INSTRUMENTOW PROMOCIJI I KOMUNIKACJI W DZIALANIACH
PROWADZONYCH Z WYKORZYSTANIEM ROZWIAZAN MOBILNYCH
W ZESTAWIENIU Z USLUGAMI TELEFONII KOMORKOWE]

Formy instrumentéw promocji i komunikacji
= narzg¢dzia marketingu mobilnego

Ustuga / opcja niezbedna w telefonie
komoérkowym do zastosowania danego
narz¢dzia marketingu mobilnego

SMS (tekstowy)

SMS

Doklejka sponsorska

SMS

MMS

MMS, GPRS badz UMTS (3G)

Mobilny komunikat o charakterze

W zalezno$ci od postaci wystanego
komunikatu reklamowego - jako SMS, MMS,
WAP push, streaming video, witryny WAP,

reklamowym witryny internetowe w tym w wersji XHTML
(tzw. uproszczonej, lajt)
W zaleznosci od postaci wystanego m-kuponu
M-kupon - jako SMS, MMS, element aplikacji, opcja:

czytnikow kodow 2D

Elementy tuningowe do telefonow
komorkowych

SMS, WAP, GPRS badz UMTS (3G), LTE,
WAP push

Advergaming

SMS, WAP, GPRS badz UMTS (3G), LTE,
WAP push

Strona WAP, WWW tradycyjna badz
w wersji XHTML (tzw. uproszczona, lajt)
badZz w technologii RWD

GSM, GPRS badz UMTS (3G), LTE

Aplikacje

SMS, WAP, GPRS badz UMTS (3G), LTE,
WAP push, J2Me

Rozpoznawanie obrazu

Aparat fotograficzny, MMS, GPRS badz
UMTS (3G), LTE

Geolokalizacja

W zalezno$ci od dalszego efektywnego
wykorzystania samego faktu zlokalizowania
konsumenta - SMS, MMS, WAP push,
streaming video, element aplikacji

Kody 2D

Aparat fotograficzny, MMS, GPRS badz
UMTS (3G), LTE, aplikacja pozwalajaca
czytaé kody 2D

Bluetooth

Bluetooth, a takze w zalezno$ci od dalszego
efektywnego wykorzystania samego faktu
potaczenia si¢ z konsumentem za pomoca
bluetooth - SMS, MMS, WAP push,
streaming video, element aplikacji

NFC

NFC wywolujacy zadana dalszg aktywno$¢
w aparacie telefonicznym

IVR

Zasigg operatora sieci komorkowej

Podcasting

Odtwarzacz plikow audio, przydatny GPRS
badz UMTS (3G), LTE

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.
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Jak wynika z tabeli 7., co zostanie jednocze$nie zobrazowane ponizej
konkretnymi przykladami, zastosowanie wigkszo$ci narzedzi marketingu mobilnego
wymaga zastosowania czesto kombinacji kilku ustug §wiadczonych przez operatorow
sieci komorkowych za pomoca aparatow telefonicznych badz w ogoéle udostgpnionych

przez producentow telefonéw komorkowych.

3.3.1. Wiadomos¢ tekstowa — SMS

Do najpopularniejszych narzgdzi marketingu mobilnego nalezy SMS tekstowy,
stanowigcy rowniez najczgsciej wykorzystywang ustuge dodang w  telefonii
komorkowej zaréwno w celach marketingowych, jak komunikacyjnych pomiedzy
uzytkownikami telefonéw komorkowych. SMS stanowil rowniez pierwszy, bazowy
no$nik informacji od konsumenta do organizatora promocji oraz nosnik reklamy
w komunikatach kierowanych od reklamodawcy do potencjalnego konsumenta.
Przemawiala za tym przede wszystkim jego prostota uzycia oraz powszechnosé
wystepowania w aparatach telefonicznych.

Realizowane projekty uwzgledniajace wykorzystanie rozwigzan mobilnych,
podobnie, jak w przypadku innych kanatow komunikacji, powinny spetniaé
podstawowe zasady zwigzane z ich tworzeniem 1 przekazaniem do adresata.
Formutowanie przekazu, rowniez w przypadku tak prostej, cho¢ z wieloma
ograniczeniami formy, jaka jest SMS, wymaga rozwigzania czterech problemow:
co powiedzie¢ (tres¢ przekazu), sposob przekazania wiadomosci (struktura przekazu),
jakich uzy¢ symboli (ksztalt przekazu) i kto powinien by¢ nadawca (zrédlo przekazu)
[Kotler 1994, s. 553]. Ze wzgledu na tak prosta formule i jednoczes$nie ograniczenia
w liczbie znakéw (160), ktora mozna ujaé w tresci SMSa, stworzony zostal specyficzny
jezyk. Laczac cechy samego SMSa z kreatywnoscia szczegdlnie osob miodych, powstat
specyficzny  jezyk komunikacji  (wykorzystywany rowniez w  projektach
marketingowych), ktory szczegélnie wupodobali sobie mieszkancy panstw
anglojezycznych. Przyktadem jezyka wykorzystywanego w  wiadomosciach
przekazywanych sobie pomi¢dzy uzytkownikami telefondéw jest na przyktad: ,,R U up 4
it?” , co oznacza: ,,Are you up for it?”. Innym przyktadem jest stwierdzenie: ,,Can’t w8

4 2nite”, co oznacza: ,,can’t wait for tonight”.
b 2
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Tego typu jezyk zaczgto wykorzystywaé w projektach marketingowych adresowanych
do mitodszych grup konsumentéw, chcac pokazaé zrozumienie i bliskos¢ niektorych
produktéow stylowi zycia i porozumiewania si¢ przez osoby, do ktorych sa takie
komunikaty adresowane. Obserwujac nowy sposob porozumiewania si¢, w 2001 roku
dziennik Guardian ukazujacy si¢ w Wielkiej Brytanii zorganizowat konkurs poezji
SMSowej. W ramach zabawy nadestano okolo 7500 tekstow, a wsrdd nich miedzy
innymi:

/a txt msg pom./his is r bunsn brnr bl%/his hair lyk fe filings/W/ac/dc going thru./I sit
by him in kemistry,/it splits my @oms/wen he :)s @ me.

CO 0znacza:

/a text message poem/his eyes are bunsen burner blue,/his hair like iron filings/with
ac/dc going through./I sit by him in chemistry,/it splits my atoms/when he smiles at me
[Haig 2002, s. 114].

Najlepiej oddajacym jednak ten sposdb komunikacji przykladem jest tres¢ SMSa, ktory
zdobyt gléwng nagrode w konkursie organizowanym przez Guardian:

txtin iz messin, mi headn’me englis, try2rite essays, they all come out txtis. gran not
plsed w/letters shes getn, swears I wrote better b4 comin2uni. &she’s African [Drosos

1 Giaglis 2004, s. 9].

Wykorzystanie krotkich wiadomosci tekstowych w dziataniach marketingowych
w Polsce stato si¢ realne, gdy nasycenie rynku telefonami komoérkowymi osiggneto na
tyle istotny poziom, iz komunikacj¢ przez SMS mozna byto uzna¢ za masowa.

Jedng z pierwszych kampanii promocyjnych w Polsce wykorzystujacych SMS
jako no$nik zgloszenia si¢ przez konsumenta do promocji zrealizowano w okresie
przed$wiatecznym, tj. w okresie listopada i grudnia 2002 roku. Agencja reklamowa
V&P oraz dzialajacy na jej zlecenie integrator uslug mobilnych One-2-One
przeprowadzity promocj¢ dla marek z portfolio koncernu Coty. Zadaniem oséb, ktore
dokonaty zakupu produktow kosmetycznych byto wystanie SMSem komunikatu COTY
ON badz COTY ONA oznaczajace, czy chce si¢ wygra¢ kosmetyki dla kobiety, czy dla
mezezyzny. Wszystkie zgloszenia odebrane przez organizatorow braty udziat
w losowaniach odbywajacych si¢ kazdego tygodnia oraz w losowaniu gtownym po
zakonczeniu promocji.

Z tego przyktadu wynika, iz SMS jako najprostsza ustuga stat si¢ alternatywa dla

zgloszen konsumentow do promocji przesytanych droga pocztowa (zgloszen
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zamieszczanych w kopertach) badz sktadanych telefonicznie poprzez polaczenie
z infolinig. Wlasnie ten sposob wykorzystania SMSa jako zgtoszenia do konkursu badz
loterii statl si¢ najpowszechniejszy. O ile bowiem na przelomie lat 2002/2003
skorzystalty z tej bazowej ustugi oferowanej w ramach telefonii komodrkowej
przedsiebiorstwa cechujace si¢ duza odwaga, otwarciem na nowos$ci techniczne
stosowane w komunikacji ze swoimi konsumentami, o tyle na przetomie pierwszej
i drugiej dekady XXI wieku, SMS byl wykorzystywany czesto ze wzgledu na jego
powszechno$¢ i tatwo$¢ wdrozenia takowych mechanizmoéw, a takze stosunkowo niskie
koszty wzgledem innych kanalow odbierania zgloszen, jak chociazby wspomniana
tradycyjna poczta.

Wazne jest jednak podkreslenia, iz o ile SMS wystepuje na rynku juz od
kilkunastu lat, wykorzystywany glownie w dzialaniach marketingowych w sposob
przedstawiony powyzej, o tyle ze wzgledu na swoje cechy, o ktorych byta mowa
wczesniej, jest stosowany rowniez w konstrukcji scenariuszy réznego rodzaju gier,
interaktywnych zabaw w oderwaniu od komputera cho¢ z mozliwosciag ich Scistego
powiazania. Przyktadem takiej gry miejskiej, realizowanej w okresie letnim zwigzane;j
z kampanig promocyjng produktu adresowanego do mtodziezy, moze by¢ zabawa
polegajaca na tym, ze w paczkach np. chipséw, badz na zakregtkach napoju gazowanego
znajduja si¢ unikatowe kody, ktore nalezy przesta¢ SMSem. Poza tym, iz zgloszenie
takie wezmie udziat w losowaniu nagrod, to po wykonaniu aktywnos$ci (np. rejestracji
na stronie WWW) kazda osoba otrzyma dodatkowe uprawnienia i rOwniez za pomocg
SMSa podpowiedz pozwalajaca na znalezienie np. drogi do nagrody specjalnej ukrytej
w gléwnym parku danego miasta. Alternatywnie do SMSa, moze to by¢ przestany
MMSem fragment mapy z zaznaczonymi newralgicznymi punktami oraz opisem
dotarcia do danego miejsca [Przybyla 2007a, s. 71] (kwestia MMSOw zostanie
poruszona przez autora pracy w dalszej jej czesci). Dzigki takim dziataniom mozliwe
staje si¢ w wigkszym stopniu zaktywizowanie konsumentéw dajagc im dodatkowe
atrakcje. Oczywiscie podejscie takie bedzie skuteczne dla wybranej grupy
konsumentow. Dlatego tez, juz na tym etapie widaé, iz dobdr narzedzi marketingu
mobilnego powinien by¢ wlasciwie przeprowadzony biorgc pod uwage na przyktad
profil konsumenta.

Przyktadem wykorzystania ustlugi SMS jest jej zastosowanie w komunikacji
inicjowanej przez konsumenta, jako sposobu wyrazenia wstgpnego zainteresowania

produktem. Rozwigzanie tego typu zastosowaly jako jedne z pierwszych na rynku
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motoryzacyjnym, agencje Peppermint oraz Mobijoy! w projekcie ,,Gwiazdy $wieca
nocg!” przygotowanym dla marki Skoda Super w roku 2003. Do wybranej grupy
klientow potencjalnie zainteresowanych autem z wyzszego segmentu, zostaly wystane
personalizowane, tradycyjne przesylki pocztowe. Celem tych dziatan bylo zachgcenie
konkretnych os6b do odbycia jazdy probnej wspomnianym samochodem pora nocna,
w celu zaprezentowania nowoczesnego sposobu oswietlenia kokpitu [Gwiazdy Skody
2003, s. 25] tego auta. W celu umoéwienia si¢ na jazd¢ probng nalezato zadzwoni¢ na
infolini¢ (numer darmowy dla osoby dzwonigcej), badz wysta¢ SMS (koszt wystania
wowczas wiadomos$ci — 61 gr brutto), w odpowiedzi na ktérego call center oddzwaniato
do zainteresowanej osoby. Jak si¢ okazato, pomimo roéznicy w koszcie zgloszenia,
niewiele wiecej osoéb zdecydowalo si¢ na wykonanie telefonu na bezptatng infolinig.
SMS byt bowiem postrzegany jako forma wygodniejsza, a takze jak sadza
organizatorzy wptyw na taki wynik miato pod$wiadome uczucie, iz w sytuacji wystania
SMSa to konsultant dzwonit do osoby wyrazajacej wstepne zainteresowanie i to wlasnie
konsultant zachecat i naklaniat dang osobe do umoéwienia si¢ na jazdg probng, a nie
tylko ustalat termin, jak w przypadku rozmowy inicjowanej przez samego klienta.
Uzyskane rezultaty zwigzane z wykorzystywaniem SMSa jako sposobu nawigzania
wstepnego kontaktu zaowocowaly tym, iz nieprzerwanie od 2003 do 2010 roku
producent samochodéw Skoda wykorzystywal te wilasnie forme komunikacji
z klientami w akcjach promocyjnych prowadzonych kolejno dla poszczegdlnych modeli
tej marki.

Uzna¢ mozna na podstawie powyzszego, iz SMS stanowi atrakcyjny sposéb na
wykorzystanie w dzialaniach promocyjnych opierajacych si¢ na zgloszeniu przez
konsumenta faktu np. zakupienia produktu w celu wzigcia udzialu w konkursie badz
loterii. Staje si¢ tym samym no$nikiem takich danych przesytanych przez konsumenta,
jak:

- kody badz hasta znalezione na opakowaniach produktéw objetych promocja,
w prasie, na billboardzie,

- wymyslone hasta reklamowe stanowigce glos w konkursie,

- odpowiedzi na pytania zadawane na antenie radia, telewizji, tamach prasy,

czy rowniez w SMSie.

SMS wykorzystywany jest takze jako nos$nik wszelkich informacji od marki do

konsumenta — niekoniecznie o charakterze reklamowym. Przykladem moga by¢
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wszelkie SMSy alarmowe np. o rozpoczynajacym si¢ za 30 minut meczu reprezentacji
Polski w pitce noznej w telewizji, czy koncercie jazzowym w naszym miescie — jezeli
dang ustuge konsument wczesniej aktywuje. Ta plaszczyzna, gdzie krotka wiadomosé
tekstowa jest wykorzystywana jako opcja push sg réwniez serwisy informacyjne.
Przyktadem moze by¢ usluga powiadamiania SMSem o kazdej bramce, ktora padta
w meczu ulubionego klubu hokejowego, czy tez serwis dla alergikoéw w przypadku
zwigkszonego poziomu pylenia danego rodzaju roslin w okre$lonym czasie. Jedng
z propozycji jest dziatajagcy nieprzerwanie od polowy 2003 roku do 2012 roku serwis
BABY SMS uruchomiony przez Present Service. Jego adresatami sa osoby, ktore
wiasnie zostaly rodzicami. W celu zamowienia ustugi nalezato przesta¢ SMS
o tresci BABY na numer 7303 (ponoszac koszt 3,69 zt brutto), w dalszej czesci
wiadomosci podajac imie dziecka oraz date jego urodzenia,
np. BABY.NIKODEM.2007.02.07. Na podstawie tych danych system komputerowy
przesytat abonentom serwisu najpotrzebniejsze informacje zwigzane z rozwojem ich
dziecka przygotowane w konsultacji ze specjalistami i lekarzami. Informacje te
dotyczyty rodzajow pokarmoéw, ktéore moga by¢é spozywane, termindw koniecznych
szczepien, wizyt lekarskich, rozwoju dziecka. Wszelkie te dane dostosowane byty do
wieku dziecka 1 system komputerowy zarzadzajacy wszystkimi przesylanymi
informacjami sterowal nimi w sposob uwzgledniajacy date wyjsciowa dla kazdego
dziecka z osobna, jaka jest zadeklarowana przez rodzica data urodzenia.

Operator serwisu po mniej wiecej 1,5 roku jego funkcjonowania (2004 r.) zdecydowat
si¢ na przeprowadzenie badania wérdéd abonentow metoda CATI. Wyniki pokazaty,
iz 73% milodych matek ocenia komunikat przesytany SMSem za dobra, nowoczesng
1 szybka forme przesylania informacji. Jednoczes$nie 62% badanych zadeklarowato cheé
otrzymywania wigkszej liczby informacji niz dotychczas. Uzyskano réwniez
informacje, iz respondenci zainteresowani sg uzyskiwaniem wigkszej liczby informacji
na temat produktow zywnosciowych dla ich dzieci, pielggnacji, szczepieniach oraz
formach spegdzania czasu wolnego z dzieckiem [SMS do mamy 2004]. Uzyskanie takich
wynikow mozliwe jest w przypadku wiasciwie dobranej bazy, systematycznie
budowanej oraz wiarygodnej pod katem struktury demograficznej os6b wchodzacych
w jej sktad. Na podstawie tych kryteriow uzna¢ mozna, iz baza mlodych rodzicow
(w szczegblnosci matek) znajdujaca sie w dyspozycji przedsigbiorstwa Present Service

byta jedng z najbardziej wiarygodnych w Polsce.
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Serwis ten byl jednocze$nie przygotowany do zastosowania formy reklamowej
w postaci doklejki sponsorskiej. Przykladowo do SMSa zawierajacego informacje,
iz dziecko od 6 miesigca zycia spozywa¢ moze zupki zawierajace kawatki warzyw,
zamieszczona mogta by¢ informacja na temat producenta danego rodzaju produktu.
W szerszym zakresie problematyka doklejki sponsorskiej zostala przedstawiona
w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu.

Innym przyktadem wykorzystania mobilnego serwisu informacyjnego do dziatan
marketingowych o charakterze wizerunkowym jest kampania zrealizowana przez
agencj¢ Quios, polegajaca na dostarczaniu wiadomos$ci fanom pitki noznej. Przed
rozpoczeciem rozgrywek w ramach Mistrzostw Europy w pitce noznej EURO 2000,
kibice mieli mozliwo§¢ pozostawienia swoich numerdéw telefonow komorkowych
w specjalnie przygotowanym serwisie. Kazda z tych osob (w sumie 35 tys.) w trakcie
EURO otrzymywata SMSy tuz po tym, jak padaty bramki w rozgrywanych meczach
oraz na ich zakonczenie. Tym samym, sponsorzy ustugi, czyli Sega Dreamcast, Grolsch
Beer 1 Sports.com, mieli okazje przypominaé si¢ (i pozytywnie kojarzy¢) wszystkim
subskrybentom serwisu informacyjnego w wystanych w sumie 2,5 min SMSoéw.
Po zakonczeniu rozgrywek, Harvey Research przeprowadzita badania w$rod abonentow
za pomocag ankiety wystanej e-mailem. Okazalo si¢, iz 80% respondentow
zadeklarowato, ze chetnie skorzystatoby z takiego serwisu w przysztosci. Z badania
wyplynely rowniez wazne informacje dla sponsoréw, gdyz odnotowano wysoka
swiadomo$¢ ich marek: 64% badanych zapamigtalo marke piwa Grolsch, 61%
sports.com, a 57% Sega Dreamcast. Dzicki temu projektowi uzyskano jednocze$nie
efekt dzialan z zakresu marketingu szeptanego, bowiem blisko 70% respondentow
polecito ustuge swoim znajomym [Sosnowski 2002, s. 50].

Prostym w swym zastosowaniu, lecz praktycznym przykladem wykorzystania
narzedzia w postaci krotkiej wiadomosci tekstowej jest traktowanie go jako najprostszej
1 najszybszej formy powiadamiania o zachodzacych zmianach w trakcie odbywania
konferencji, czy innych wydarzen o charaterze eventowym. Przedsigbiorstwo
Clickmaster ~wykorzystuje SMSy jako sposéb na powitanie wszystkich
zarejestrowanych uczestnikow konferencji, ktorych sa organizatorem. Nastepnie,
w trakcie trwajacych sympozjow, narzgdzie to stuzy réwniez do przypominania
o zblizajacych si¢ prelekcjach, ich tematyce, osobach prowadzacych, a takze
o ewentualnych zmianach w programie, czy przesunigciach czasowych poszczegdlnych

wystapien. SMS jest roOwniez sposobem na przekazanie wszystkim uczestnikom
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praktycznych informacji na temat znizek na przejazdy taksowkami obstugujacymi dana
konferncje, adresy hoteli itp. [Isakow 2013], czyli informacje, ktore w przypadku tego
typu wydarzen, szczeg6lnie dla 0sob przyjezdnych, warto mie¢ w zasiggu reki.

Mimo szerokiego zastosowania tej najprostszej z ustug telefonii komodrkowe;j
(SMSa), wiele os6b uwaza, ze nadchodzi moment, w ktérym pojawiajace si¢ inne
narzedzia marketingu mobilnego skutecznie go wypra i1 z czasem nie bedzie
wykorzystywany. Zdaniem autora SMS tekstowy jest obecnie (i pozostanie
w najblizsze] przyszloSci) najpopularniejsza ustugg telefonii komodrkowe;j
wykorzystywang w dziataniach marketingowych. Na tej podstawie zostata postawiona
jedna z hipotez na etapie przygotowan do badan. Zdaniem autora, rola kroétkiej
wiadomosci tekstowej nie jest doceniana. Zapewne zmieni si¢ zakres jego
zastosowania, gdyz pewne istniejace formaty dziatan marketingowych w roku 2003,
2007, czy 2016 nie beda powtarzane lecz beda ewoluowaé. Wraz z nimi jednak
powinno ewoluowaé podejscie do tego narzedzia. Stanie si¢ no$nikiem nieco innych
danych i w nieco innym zakresie, jednak dzigki swoim cechom, o ktérych byta mowa

powyzej, bedzie nadal jednym z najpopularniejszych narzedzi marketingu mobilnego.

3.3.2. MMS

Okresem, w ktorym intensywnie pojawiatl si¢ w artykutach w pismach
branzowych oraz zauwazalne bylo wzmozone zainteresowanie wsrdéd marketingowcow
1 agencji marketingowych oraz reklamowych wiadomo$ciami multimedialnymi, czyli
MMSami byly poczatkowo lata 2003-2004. Poza ocenami samych operatorow sieci
komorkowych, o czym byla mowa w rozdziale 1., iz wzrost popularnosci MMSow
bedzie si¢ odbywatl kosztem SMSow, ktére szczyt swojej popularnosci miaty osiggnac
wlasnie w roku 2003 [W poszukiwaniu przychodow 2003], a rok 2008 byt wskazywany
jako ten, w ktorym operatorzy sieci komorkowych beda generowaé przychody wyzsze
wilasnie z MMSOw anizeli SMSow [MMS popularniejszy niz SMS 2004], takze
marketingowcy spodziewali si¢ szybkiego pojawienia si¢ multimedialnych reklam
rozsytanych na telefony komodrkowe. Tak si¢ jednak nie stalo ze wzgledow, ktore
przytaczano w rozdziale 1. Dodatkowo, w zakresie stosowania MMS6w w dziataniach

marketingowych pojawialo si¢ przeswiadczenie, iz zapewne w poczatkowym okresie
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stosowania tego typu rozwigzan beda one drogie i obarczone znacznym ryzykiem

[Idzikowski, 2003, s. 53].

Jednym z pierwszych projektow wykorzystujacych MMSy w Polsce byta akcja
promocyjna realizowana przez marke Siemens w 2005 roku, w zwigzku
z wprowadzeniem na polski rynek nowego modelu telefonu komodrkowego SL65.
Kazdy nabywca tego aparatu telefonicznego miat mozliwos¢ zdobycia nagrody
w postaci samochodu marki Mini Morris, jezeli nakrecit krotki film video badz zrobit
zdjecie na jeden z dwoch tematow: ,,Szlachetna biel” badz ,,Czarny charakter” i przestat
te prace MMSem. Komisja skladajaca si¢ zarowno z przedstawicieli organizatora
konkursu, jak i branzy fotograficznej decydowata o przyznaniu nagrody gléwnej
[Przybyta 2007, s. 71]. Wykorzystanie wiadomosci multimedialnych przy$wiecato
rowniez marce Nokia na etapie powstawania koncepcji serwisu moBlog.pl bedacego
miejscem, w ktorym uzytkownicy telefonow komoérkowych za pomocg MMSow
przesytali zdjg¢cia oraz pliki video tworzac wirtualne pamigtniki wzbogacone o pliki

graficzne [Wisniewska 2005a, s. 20].

Wiadomos$ci multimedialne znalazty réwniez zastosowanie na rynku B2B. Firma
One-2-One jako jedna z pierwszych firm na $wiecie wprowadzita dla swoich
pracownikow wizytowke MMS jako standardowy element komunikacji z kontrahentami
biznesowymi (obok telefonu, e-maila, faksu, czy strony WWW) [Koralewski 2006,
s. 22]. Partner biznesowy po wystaniu SMSa o tre§ci zawierajacej pierwsza litere
imienia i trzy litery nazwiska pracownika firmy, otrzymywat zwrotnie zdjecie tej osoby
oraz informacje na temat zajmowanego przez nig stanowiska i zakresu obowigzkow.
Celem projektu bylo przyblizenie os6b pracujacych w przedsiebiorstwie i utatwienie
nawigzania z nimi relacji biznesowych, a jednoczes$nie popularyzacja rozwigzania
1 pokazanie niestandardowych ustug.

Na wykorzystanie MMSow w kampanii reklamowej zdecydowal si¢ rowniez
Mercedes Benz przy okazji wprowadzenia w 2014 roku na rynek polski modelu
Klasy C. Nowos$¢ w tym przypadku sprowadzata si¢ do faktu, iz byt to po raz pierwszy
w Polsce zrealizowany projekt wykorzystujacy video w komunikacji MMS. Projekt
opieral si¢ na wysylce do $cisle wyselekcjonowanej czesci odbiorcow z kilku grup
zawodowych, MMSa prezentujacego spot reklamowy z opcja ,click to call”

[MMS z wideo po... 2014]. Tym samym, po zapoznaniu si¢ z cieckawym, nowym
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sposobem reklamy, zalozona mechanika zachgcata i umozliwiata, po obejzeniu reklamy
w telefonie komorkowym, na umoéwienie si¢ na jazde prébng promowanym modelem
samochodu, a takze przejScie na mobilng stron¢ internetowa Mercedes-Benz.

MMSy zaréwno jako rozwigzanie technologiczne, o czym byla mowa
w rozdziale 1., tak rowniez w przypadku zastosowan w komunikacji marketingowe;j,
zdaniem autora dysertacji, sukcesywnie beda zdobywaty nowych uzytkownikow i beda
wykorzystywane w dziataniach marketingowych. Nie beda jednak stanowi¢ alternatywy
na przykltad dla SMSo6w, lecz inny sposob przesytania komunikatéw za pomoca

telefonow komorkowych.

3.3.3. M-kupon

W roku 2004 na rynku polskim po raz pierwszy znalazto zastosowanie jedno
z popularniejszych w Europie Zachodniej (szczegdlnie w Wielkiej Brytanii) narzedzi
marketingu mobilnego, a mianowicie — m-couponing®™. Od dawna agencje
marketingowe, jak 1 marketingowcy wykorzystywaty w prowadzonych promocjach
znizki, kupony rabatowe, karty jednorazowe uprawniajace do uzyskania znizki podczas
zakupow w danym sklepie, czy otrzymania dwodch produktow w cenie jednego.
W momencie, gdy komunikacja mobilna stawala si¢ coraz bardziej popularna, a telefon
komorkowy przestal by¢ dobrem luksusowym i faktycznie stawal si¢ urzadzeniem
osobistym (nie wspotdzielonym z innymi domownikami), naturalnym stalo sie¢
wykorzystanie ustugi mobilnej w postaci SMSa badz MMSa jako zamiennika
tradycyjnego, drukowanego kuponu znizkowego.

Taki kupon przesytany na telefon komoérkowy klienta w postaci SMSa badz
MMSa, przyjat nazwe m-kupon. W latach podzniejszych, szczegoélnie po 2012 roku
systemy m-kuponowe zaczgly by¢ réwniez wkomponowywane w rozwigzania
aplikacyjne na telefony komorkowe, co jednocze$nie spowodowato zwigkszenie modeli
w jakich je ewidencjonowano, rozliczano i weryfikowano w punktach sprzedazy. Co do
zasady jednak, m-kupon charakteryzuje tres¢ zawierajaca unikatowy (zazwyczaj) kod
numeryczny (moze by¢ roéwniez literowy, badz alfanumeryczny) stuzacydo jego

autentykacji. Powstale w ten sposob narzedzie marketingowe w pierwszych latach jego

*¥ Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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stosowania na rynku napotkalo na barier¢ zwigzang z weryfikacja m-kuponéw
w punktach sprzedazy. Kupony drukowane, w celu ich weryfikacji opatrywane sg
bowiem specjalnym hologramem i po przyznaniu znizki pozostawiane w punkcie,
w ktorym nastgpita wymiana kuponu na rabat, czy znizkg.

W przypadku wersji elektronicznej dystrybuowanej na telefon komoérkowy konieczne
jest zastosowanie rozwigzania pozwalajagcego na zapewnienie tak samo wysokiego
bezpieczenstwa dla organizatora dzialan promocyjnych. Newralgiczne wigc
w przypadku rozwigzan m-kuponowych okazato si¢ odpowiednie zabezpieczenie catego
systemu przed naduzyciami szczegélnie w zakresie sprawdzenia, czy dana osoba
faktycznie otrzymala m-kupon (czy jest on autentyczny), a takze uniknigcie sytuacji,
w ktoérej dochodziloby do wielokrotnego wykorzystywania tego samego m-kuponu
w celu wielokrotnego uzyskania rabatu. W tym zakresie opracowano kilka sposobow
zabezpieczen. Od samego poczatku w tresci SMSa, badz MMSa stanowigcego m-kupon
zawierano kilkucyfrowy kod, ktéry byt unikatowym (niepowtarzalnym) identyfikatorem
[M-couponing 2004, s. 22], a takze generowanym przez system komputerowy w sposob
catkowicie losowy. Osoba udajaca si¢ do punktu sprzedazy, dokonujac ptatnosci za
zakupione produkty w celu otrzymania np. znizki, okazywata m-kupon podajac
jednocze$nie numer swojego telefonu komorkowego. W celu przeprowadzenia
weryfikacji w punkcie sprzedazy (najlepiej przy samej kasie) znajdowat si¢ komputer
podtaczony do sieci internet. Dzigki temu sprzedawca, przed udzieleniem rabatu,
wprowadzal powyzsze dane do systemu komputerowego i dokonywal autoryzacji,
po ktorej udzielat klientowi odpowiedniego opustu cenowego [Mobile Marketing...
2005, s. 8]. W momencie przeprowadzenia pozytywnej weryfikacji, automatycznie dany
m-kupon tracit wazno$¢ i jego wykorzystanie w innej placowce stawato si¢ juz
niemozliwe. W miar¢ wprowadzania tej uslugi okazato si¢, iz nie we wszystkich
miejscach sprzedazy mozliwe jest umieszczanie komputerow podlaczonych do
internetu. Szczegodlnego znaczenia nabraly realizowane na §wiezym powietrzu eventy
firmowe, gdzie m-kupony uprawnialy do wejscia na zamknigta impreze badz do
odbioru jednego napoju za darmo. Zaczely sie¢ wigc pojawiaé rozwigzania w petni
oparte o technologie mobilne, gdyz wykorzystujace do weryfikacji m-kuponow
specjalne urzadzenia (m-terminale) wyposazone w specjalne karty zapewniajace
komunikacje z centralnym serwerem drogg bezprzewodowa poprzez transmisj¢ danych
GPRS. Tym samym, niepotrzebna okazata si¢ komunikacja przez tradycyjng lini¢

telefoniczng (wystarczy zasi¢g dowolnego operatora sieci komorkowe;j). ,, Terminal nie
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wymagal tez integracji z kasami fiskalnymi lub innymi urzadzeniami POS™”,
[M-kupony 2004, s. 15] jednakze jezeli istniata taka konieczno$¢ to takowe podiaczenia

réwniez mozna byto wykonaé. Przyktadowy m-terminal prezentuje fotografia 2.

Fotografia 2.

PIERWSZY W POLSCE M-TERMINAL
ZAPEWNIAJACY DROGA BEZPRZEWODOWA WERYFIKACJE M-KUPONOW

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

Pewnym rozwinigciem rozwigzan m-kuponowych byto zastosowanie idei, ktora

0 tzn. biletow w wersji elektronicznej

im przy$wiecata, ale w postaci m-biletow
uprawniajacych zamiast zakupu produktu po nizszej cenie w sklepie, na przyktad wstep
na zamkniety pokaz filmowy, czy przyjecie na plazy. W przypadku jednak m-biletow
wprowadzone zostalo pewne usprawnienie istotne pod wzgledem tatwosci i szybkosci
weryfikacji poprawnosci biletow, ktdra nastgpowala po zblizeniu wyswietlacza telefonu
komorkowego do specjalnego czytnika. Po przeskanowaniu wyswietlacza telefonu
dokonywana byta weryfikacja biletu. W celu realizacji takiej procedury, konieczne byto
jednak wprowadzenie zamiast kodu cyfrowego zamieszczanego w tresci SMSa,
elementu graficznego w postaci kodu kreskowego badz specjalnego kodu

dwuwymiarowego (kodu 2D) przesylanego na telefon komoérkowy MMSem badz inng

droga pozwalajaca na zapisanie w aparacie pliku graficznego. Tego typu rozwigzanie

%% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
* Tamze.
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oparte o system kodu graficznego w 2007 roku, testowano w Wielkiej Brytanii na
wybranej stacji kolejowej. W trakcie projektu pilotazowego trwajacego 3 miesigce
zostalo w sumie sprzedanych az 6 tys. m-biletow [Grenville 2007d].

W zaleznosci od celu promocji jakie stawiane sg przez marketingowcow, istnieje

kilka roznych sposobéw formulowania 1 ograniczania oferty. W przypadku,
gdy zakladane jest, iz promocja przeznaczona jest dla zamknictego kregu odbiorcow
wowczas wazne staje si¢ wprowadzenie podwojnego klucza weryfikacyjnego,
tj. wspomnianego numeru telefonu komérkowego i numeru m-kuponu. Tylko osoba,
ktéra zna te dwie pasujace do siebie warto$ci moze skorzystac z oferty.
Innym podejsciem jest z gory przyjete zalozenie, ze osoby, ktore otrzymaty m-kupon
beda dalej rozsyta¢ otrzymane m-kupony do swoich znajomych, a wigc cata akcja
bedzie miala charakter wirusowy. Wowczas kontrola m-kupondéw za pomoca terminala
ma inne cele: stworzenie wrazenia u konsumenta unikatowo$ci oferty (podczas,
gdy w rzeczywisto$ci przeznaczona jest prawie dla kazdego) oraz monitoring
skuteczno$ci prowadzonych dziatan. Istnieje bowiem mozliwo$¢ po zakonczeniu
promocji przygotowania zestawienia, na ktéry numer m-kuponu zglosito si¢ najwigce;j
0soOb 1 na tej podstawie ustalenie tego konsumenta, ktory w rozsytaniu m-kuponow do
swoich znajomych byl najskuteczniejszy. Dzigki takim dzialaniom analitycznym
istnieje mozliwo$¢ wyselekcjonowania grupy najcenniejszych osob majacych stosowny
postuch, czy uznanie wsréd swoich znajomych, czyli wylonienie tzw. trendsetterow.

Pierwsze rozwigzania m-biletowe zostaly wdrozone w Wielkiej Brytanii.
W 2004 roku, gdy w Polsce realizowano pierwsze projekty pilotazowe, wlasnie
w Anglii m.in. operator sieci komoérkowej Orange w ramach dziatan promocyjnych
,Orange Wednesdays” zaczat zacheca¢ swoich abonentéw do odwiedzania kin w $rody
wysylajac specjalne vouchery [Orange Wednesdays...2004]. Realizacja tego typu
projektu na szeroka skal¢ byta mozliwa wlasnie na tym rynku, gdyz terminale
weryfikacyjne byty dostepne w tamtym okresie w 450 kinach w catym kraju [Grenville
2004h].

W Polsce, pierwszym przykladem akcji wykorzystujacej m-kupony, byt projekt
pilotazowy zrealizowany w 2004 roku wspolnie przez Silverscreen i agencje
marketingu mobilnego Mobijoy!. Projekt ten zaktadat wystanie na telefon komorkowy
do kilkuset osob, ktorych dane pochodzity z kilku réznych baz danych, m-kuponu
zawierajacego unikatowy kod 1 informacj¢, w jaki sposéb 1 gdzie mozna go

zrealizowaé. M-kupon w tym przypadku przybral posta¢ m-biletu (biletu w postaci
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elektronicznej skierowanego na telefon komodrkowy). Po przedstawieniu takiego
m-kuponu kasjerowi w kinie przeprowadzana byla weryfikacja i proces przyznawania
opustu — dwa bilety na seans filmowy w cenie jednego. Cata procedura sprowadzata si¢
do wprowadzenia przez kasjera numeru telefonu komérkowego i numeru m-kuponu do
specjalnego terminala rabatowego, w ktory dane kino zostalo wyposazone. Na tej
podstawie, w ciggu kilku sekund sprawdzana byta autentyczno$¢ i waznos$¢ kuponu,
a nastepnie udzielony klientowi odpowiedni rabat. Procedura byta wigc analogiczna do
przedstawionej w opisie dziatania systemu m-kuponowego. W prowadzonej promocji
testowano trzy rézne bazy danych. Najlepsza z nich osiggneta skuteczno$¢ na poziomie
powyzej 36%, gdyz na 539 wystanych kupondéw, 196 konsumentéw skorzystato
z oferty. Po zakonczeniu akcji (w okresie 21-23 czerwca 2004 r.) przeprowadzono takze
komputerowo wspomagane wywiady telefoniczne (metoda CATI) wsérdéd odbiorcow
m-kuponow. Okazato si¢, ze az 42% osob, ktore skorzystato z oferty wyrazito
zadowolenie i cheé¢ otrzymywania podobnych SMSo6w w przysziosci [Czas na
m-kupony 2004, s. 23]. Jednak potencjat tak prowadzonej promocji sprzedazy jest
jeszcze wigkszy, o czym $wiadczyly liczne telefony do kas Silverscreenu od oséb
sprawdzajacych, czy otrzymane wiadomo$ci nie sg zartem. Wynika to z braku
wczesniejszych doswiadczen polskich konsumentow z m-kuponami. Wérdéd wszystkich
0sob, ktore skorzystaty z oferty az 80% potwierdzito, iz fakt otrzymania m-kuponu
sktonit ich do pojscia do kina. Jednoczesnie 18% przyznato, ze i tak wybraloby si¢ na
jakis$ film, 2% nie potrafilo si¢ okresli¢. Sposrdd osob, ktore nie skorzystaty z oferty
72,5% podato, ze nie odpowiadat im proponowany termin, 12,5% uznato, ze oferta jest
mato atrakcyjna, natomiast 7,5% okreslito aktualny repertuar za mato ciekawy, a 2,5%
nie wierzyto w prawdziwos$¢ propozycji, przy 5% respondentow, ktorzy wskazywali
inne powody [Przybyta 2006].

Na wykorzystanie MMSo6w jako nosnika kuponu rabatowego, zdecydowata si¢
w 2010 roku Burda Media Polska wydawca magazynu ,,In Style”. Czytelnik wysytajac
SMSa na numer wskazany na tamach miesigcznika otrzymywal zwrotnie na swdj
telefon komorkowy MMSa stanowigcego kupon uprawniajacy przez blisko miesigc
w okresie wiosennym do 20% opustu w sklepach odziezowych Laura Guidi
[,,In Style”... 2010].

Kupony mobilne przyjmowa¢ moga réwniez posta¢ graficzng (kodu
kreskowego) wyswietlang bezposrednio w aplikacji w telefonie komorkowym.

Rozwigzanie takie zastosowata polska firma Witchcraft Studios, ktora dla jednego
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z produktéw kosmetycznych firmy Lancome Paris adresowanego na rynek koreanski,
przygotowata specjalng aplikacj¢ mobilng. Jedng z zatozonych od samego poczatku
funkcjonalno$ci bylo wyswietlanie w wydzielonej zaktadce aplikacji kuponu w postaci
kodu kreskowego mozliwego do odczytania wprost z ekranu telefonu przez urzadzenie
skanujace w sklepie lub w postaci ciggu cyfr i liter spisywanych przez sprzedawce.
Jednoczesnie, aby uniknag¢ niekontrolowanego przesylania kupondéw pomigdzy
uzytkownikami telefonow wprowadzono mechanizm ich personalizacji z jednorazowym
prawem wykorzystania [Kowalska 2011, s. 41].

Innym wykorzystaniem m-kuponow, na ktoére autor pracy szczegélnie zwraca

uwage jest zastosowanie m-kuponow jako formy nagrody w realizowanych dziataniach
promocyjnych. Gtoéwnag przyczyng takiego kierunku rozwoju sg kwestie logistyczne,
a takze rosngce przekonanie o skutecznosci i chg¢ organizatorow dziatan promocyjnych
nagradzania jak najwigkszej liczby uczestnikéw prowadzonych promocji. M-kupon
sprawdza si¢ w formie nagrody, gdyz moze by¢ -elektronicznym kuponem
uprawniajagcym do odebrania drobnej rzeczy (np. smyczy do kluczy) w sieci salonikow
prasowych, czy wrecz umozliwia¢ wymian¢ m-kuponu na jaki§ produkt dostepny
w internecie. Wilasnie tego typu rozwigzanie zdecydowalo si¢ zastosowac
przedsiebiorstwo  Chipita Poland, ktéore podejmuje dzialania promocyjne
z wykorzystaniem r6znych narzedzi mobilnych cyklicznie od 2003 roku.
We wrzes$niu 2007 roku wiasnie to przedsigbiorstwo zdecydowato si¢ na wykorzystanie
po raz pierwszy w Polsce na tak duzg skal¢ m-kuponow jako formy nagrody dla czesci
uczestnikow jesiennej promocji ,,Rogalizator Megazyczeniowy”. Osoby obdarowane
tym rodzajem nagrody (mozliwe bylo réwniez zdobycie nagréd rzeczowych), miaty
mozliwo$¢ wymiany m-kuponu o warto$ci 30, 50 badz 100 zt na dowolny produkt
dostepny w sklepie internetowych Empik.com [7 Days powraca 2007].

Systemy m-kuponowe na $wiecie bywaja tez czescig systemow platniczych,
gdzie sama procedura ptatnosci odbywa si¢ rowniez z wykorzystaniem telefonu
komoérkowego. Mozna bowiem zatozy¢, iz z czysto technicznego punktu widzenia,
mozliwe bytoby wystanie SMSa o podwyzszonej taryfikacji, dokonujac jednoczesnie
ptatnosci za produkt, a nastepnie pokazanie (i przeprowadzenie weryfikacji)
otrzymanego zwrotnie przez konsumenta m-kuponu, w punkcie wydawania produktow
1 na tej podstawie rozliczenie transakcji. Cala procedura platnosci, wydawania reszty
etc., skutkowataby dzigki takiemu rozwigzaniu uproszczeniu i przyspieszeniu obstugi

klienta. Swiadczenie takiej ustugi jest mozliwe, ale ze wzgledéw prawnych, jedynie pod
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pewnymi warunkami. Ograniczenie dokonywania platnosci poprzez wysytanie SMSa
o podwyzszonej taryfikacji, stanowi roéwniez wysoko$¢ marzy pobieranej przez
operatorow sieci komoérkowych. W Polsce bowiem ok. 50% kwoty, ktérg uiszcza
konsument wysytajac SMSa przystuguje operatorowi sieci komoérkowej, natomiast
pozostala kwota jest przekazywana podmiotom bedacym organizatorami danej
aktywnosci.

W  zakresie systemu m-kuponowego warto jednocze$nie wspomnieé
o szczegOlnie istotnych uwarunkowaniach prawnych zwigzanych ze sfera zachowania
intymnosci przez osoby obdarowywane takowymi m-kuponami, pozwalajagcymi na ich
wymian¢ na konkretne produkty, czy ustugi. Ustawa z 18 lipca 2002 roku
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, w art. 10 zakazuje przesytania niezaméwionej
informacji handlowej oznaczonemu odbiorcy za pomoca s$rodkéw komunikacji
elektronicznej, do ktorych zaliczany jest réwniez SMS, czy MMS chyba, Zze odbiorca
wyrazit zgod¢ na otrzymywanie takiej informacji. W przypadku wigc specyficznych
rozwigzan m-kuponowych, nalezy pamigtac, iz dziatania takie, jak przestanie do pewnej
bazy numerdw telefonéw komorkowych np. m-kuponu uprawniajacego do 30% znizki
na produkt oferowany w jakiej$ sieci sklepéw, podejmowaé mozna jedynie po
uprzednim posiadaniu od danego konsumenta wyrazonej stosownej zgody (opt-in) na
otrzymywanie tego rodzaju komunikatow. Szczegélnie istotne jest rowniez to,
iz ustawa ta zawiera stosowne przepisy, w S$wietle ktorych, gdy dla celow
marketingowych zamierza si¢ zestawia¢ dane dotyczace korzystania przez klienta
z roznych ushug, wymagane jest uzyskanie na to dziatanie odrgbnej zgody —
w przeciwnym razie mozna tego dokonywaé wytacznie pod warunkiem anonimizacji
zestawianych danych [Koztowski 2004, s. 40].

Uzyskiwanie wysokich wskaznikow realizacji m-kupondéw wzgledem innych,
odbieranych juz jako tradycyjne narzedzia, np. nagradzania konsumentow
w prowadzonych dziataniach promocyjnych, maja szanse na dalszy wzrost.
W przypadku jednak kazdej z promocji kluczowe jest przede wszystkim odpowiednie
wkomponowanie rozwigzan m-kuponowych w realizowang akcj¢ promocyjng i ich

powigzanie z innymi elementami sktadajacymi si¢ na calo$ciowa kampanie.
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3.3.4. Strony internetowe

Bez wzgledu na to, ktora droga okaze si¢ ta ostateczng (czy istnienie typowych
stron lajt, czy zwyklych stron internetowych otwieranych z poziomu telefonu
komoérkowego, czy moze wykorzystywanie rozwigzania typu Responsive Web Design)
przypuszcza¢ mozna, ze W zakresie zastosowan w dzialaniach marketingowych witryny
internetowe dostgpne z poziomu telefonéw komoérkowych beda odgrywaty znaczaca
role. Przypuszcza¢ réwniez mozna, iz formy reklamowe na nich stosowane beda coraz
bardziej zblizone do tych, jakie funkcjonuja na stronach internetowych przegladanych
z wykorzystaniem monitoréw komputerowych.

Ze wzgledu jednak na wielo$¢ form reklamowych dotyczacych wiasnie stron
internetowych, a takze odrebng specyfike ich stosowania, nie byly one przedmiotem
szczegotowych badan w ramach niniejszej pracy. Zatozeniem autora dysertacji bylo
zasygnalizowanie w spektrum narzgdzi marketingu mobilnego rowniez stron
internetowych przegladanych z poziomu telefonow komoérkowych, gdyz o takie
respondenci w badaniu empirycznym opisanym w rozdziale 4.1. byli pytani. Jednakze,
ze wzgledu na pojemnos$¢ zagadnienia, a takze szczego6lne przenikanie si¢ w ramach
wlasnie stron internetowych z rozwigzaniami na inne urzadzenia mobilne (jak na
przyktad tablety), a takze komputery, zagadnienie to nie bylo brane pod uwage
w wickszym zakresie w prowadzonych badaniach w ramach niniejszego opracowania,
a tym samym nie zostalo w niniejszej pracy szczegdétowo przedstawione wraz ze

wszelkimi formami mozliwymi do zastosowania.

3.3.5. Aplikacje

Aplikacje do telefonéw komodrkowych to odrgbna forma komunikacji mobile
marketingowej. Bez wzgledu na fakt, iz jest ona obarczona wieloma barierami, ktore sa
z roku na rok obalane, zwigksza si¢ rzesza jej uzytkownikow ze wzgledu na mozliwosci
jakie oferuje wilascicielom telefonow komodrkowych 1 drzemigcy potencjat

marketingowy.
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Aplikacje na telefony komorkowe moga mie¢ charakter uzytkowy. Jednym
z takch przyktadéow jest Coigdzie w OviMapach (oferowanych w telefonach marki
Nokia). Dzigki wbudowanej nawigacji i systemowi lokalizacji, mozliwe jest
wyszukiwanie informacji o najblizszych (terytorialnie) wydarzeniach kulturalnych
1 spotecznych. Kazdego tygodnia z tych funkcjonalnos$ci tylko w tej aplikacji korzystato
w 2011 roku 300.000 uzytkownikow. Z systemu geolokalizacji wbudowanego
w aplikacje mobilng korzysta réwniez serwis Jakdojade.pl, ktory stuzy do zaplanowania
podrozy po miastach w Polsce z wykorzystaniem komunikacji miejskiej. Aplikacja jest
w stanie, po okresleniu podstawowych parametréw, wskaza¢ droge na najblizszy
przystanek oraz zaplanowac doktadng podréz wraz z koniecznymi przesiadkami [Jursza
2011, s. 39].
Aplikacje na telefony komorkowe znalazly si¢ w kregu zainteresowan roéwniez
marketingowcow. Stanowig one jednak dla tychze, a takze dla agencji marketingowych
o tyle znaczne wyzwanie, iz rdzni producenci telefonéw komorkowych stworzyli
wiasne standardy aplikacji funkcjonujace na ich platformach sprzgtowych. Skutkuje to
koniecznos$cig oferowania przez marketingowcoOw aplikacji tworzonych w roéznych
(cho¢ czasem ich decyzja tylko w jednej badz dwoch) wersjach dostepnych dla

uzytkownikéw telefondéw komorkowych, o czym byta juz mowa w rozdziale 1.

Przyktadem aplikacja Java jako narz¢dzia komunikacji marketingowej, byto
przygotowane rozwigzanie mi¢dzy innymi przez agencj¢ Adv.pl dla marki Winiary.
Platforma ta przyjeta posta¢ ,,Mobilnej ksiazki kucharskiej”, ktora stanowi kulinarny
niezbednik, dzigki ktoremu przepisy znajduja si¢ zawsze w zasiggu reki, tzn. w telefonie
komorkowym. Aplikacja zawierata 45 przepisow podzielonych na kategorie, a takze
dzigki mozliwo$ciom samej platformy byly one uzupelione zdjeciami potraw [Mobilna
ksigzka kucharska Winiary 2007].

Innym przyktadem wykorzystania tej platformy Java jest aplikacja pod nazwa
WSR (World Soccer Reporter) przygotowana w 2006 roku przez One-2-One,
w zwigzku z odbywajacymi si¢ w tym samym roku Mistrzostwami Swiata w pitce
noznej. Celem jej powstania byto oddanie do rak konsumentéw narzg¢dzia, za pomoca
ktérego mieliby staly dostep do wszelkich informacji zwigzanych z konkretnym
wydarzeniem sportowym. Aplikacja przyjela posta¢ narzedzia, ktore w dowolnym
momencie umozliwiato dokonanie aktualizacji danych dotyczacych wybranego zakresu

informacji. WSR zostat podzielony na kilka sekcji tematycznych takich, jak: aktualne
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mecze, modj zespot, nowosci, plotki, wyniki, statystyki, zespoty, stadiony. Logike

poruszania si¢ po aplikacji oraz jej strukture prezentuje schemat 11.

Schemat 11.
STRUKTURA I SCHEMAT NAWIGACIJI PO APLIKACIJI JAVA NA
PRZYKLADZIE WORLD SOCCER REPORTER

World Soccer, Reporter World Soccer,Reporter World Soccer,Reporter. World Soccer,Reporter.

Federation:

Fédération Francaise de Football
Foundation year: 1919

World Cup Honours:

World Champions (1998)

World Cup participations:

11 (1930,1934,1938,1954,1958,
1966,1978,1982,1988, 2002)

tion:
Fédération Francaise de Football
Foundation year: 1919
World Cup Honours:
World Champions (1998)
World Cup participations:
11 (1930,1934,1938,1954,1958,
1966,1978,1982,1988, 2002)
Top player:

World Soccer,Reporter; World Soccer.Reporter:

% = <

ZIDANE Zinedine
I8 France
Birth Date:
23 June 1972

Current Club: Real Madrid (ESP)
Int'l Goals: 19 (27 May 2002)
Int'l Caps: 74 (27 May 2002)

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

W kazdym z dziatow znajdowat si¢ pakiet informacji dotyczacy danego zakresu
tematycznego. Co istotne, uzytkownik telefonu komodrkowego wybierajac dany dziat
miat mozliwos¢ aktualizacji jego zawarto$ci i pobrania z serwera najswiezszych
informacji. Jedng z nowos$ci zastosowanych w ramach tego typu platform, byla
prezentacja w postaci graficznej animacji, w jaki sposoéb podczas poszczegdlnych
meczOw strzelane byty gole. Animowane postaci oprogramowane przez zespot
redakcyjny, przemieszczajace si¢ po ekranie telefonu komorkowego symulowaty
ustawienie i1 poruszanie si¢ zawodnikow po boisku i strzelenie gola. Jednoczesnie,
u dotu ekranu wyswietlano nazwisko zawodnika, ktéry w danym momencie byt
w posiadaniu pifki.

Dostrzezono jednoczes$nie potencjal marketingowy tego typu aplikacji. WSR

znalazl zastosowanie podczas MS 2006 w czterech panstwach europejskich. Aplikacja
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stanowila narzedzie autopromocyjne dla firm (gtownie operatorow sieci komorkowych)
oferujacych je na swoim rynku. Tego typu narzedzie, jak aplikacji Java, moze stanowié
réwniez nos$nik reklamowy dla firm z sektora FMCG. Istnieje bowiem zrdznicowana

mozliwo$¢ brandingu tego typu aplikacji, co prezentuje fotografia 3.

Fotografia 3.
PRZYKELAD BRANDINGU APLIKACII JAVA

World Soccer Reporter
< Menu

rld Soccer,Reporter S

Current games My team! Current games My team!
f ) f\
M4 M4
Gossips Results Statistics Gossups Restls Slzhshcs

L2 B2

Fizture Stadiums

m <e> m Dptions
Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

Przyktadem niestandardowego  wykorzystania aplikacji do telefonu
komorkowego bylo przygotowanie mobilnej wersji alkomatu. Idea takiego pomystu
sprowadzala si¢ do udostgpnienia przez Kompani¢ Piwowarska S.A. aplikacji budujace;j
swiadomos¢ odpowiedzialnego spozywania alkoholu. Zanim alkomat zostat
zaprezentowany jako aplikacja, przez blisko 1,5 roku byt dostgpny dla oséb
zainteresowanych, w formie SMSowe;j. Dzi¢ki temu, iz rozwigzanie w postaci alkomatu
zostato sprowadzone do postaci aplikacji w telefonie, gdzie po podaniu podstawowych
danych na temat wieku, pici, wagi, godziny zakonczenia picia alkoholu oraz ilo$ci
1 jego rodzaju, mozliwe stato si¢ okreslenie w ciggu jednej sekundy, w dowolnym
momencie 1 czasie, terminu po jakim teoretycznie uzytkownik telefonu moze
zdecydowaé si¢ na kierowanie pojazdem [Felczak 2009]. Dane wyliczane byly na
podstawie algorytmu krzywej alkoholowej (wzoru Widmarka) udostepnionego przez
Panstwowg Agencje Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych [Nowak 2010, s. 17].
Dodatkowo, aplikacja sygnowana logotypem Kompanii Piwowarskiej S.A. udostepniata
dodatkowe przydatne funkcje. Najcickawsza bylo zestawienie korporacji
taksowkowych w 22 najwigkszych miastach w Polsce. Co cieckawe, nie byla to jedynie
tabela korporacji taksowkowych z numerami telefonicznymi. Dzigki temu, iz aplikacje

w telefonach komorkowych moga by¢ zintegrowane z réznymi bazowymi funkcjami
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telefonéw, rozwigzanie zastosowane w mobilnym alkomacie bez wychodzenia
z aplikacji umozliwiato na kliknigcie numeru telefonicznego wybranej korporacji
w danym mies$cie wyswietlonego w mobilnym alkomacie, w celu natychmiastowego
polaczenia z obstuga telefoniczng 1 glosowe zamoéwienie taksowki.

Aplikacje stanowi¢ moga rowniez elektroniczng wersje tygodnika, badz
miesi¢cznika. Majac $wiadomo$¢, iz w przypadku tygodnikéw dociera on do swoich
czytelnikéw co siedem dni, w celu zaoferowania ciggtosci i szybkosci przekazywanych
informacji, aplikacja stanowi¢ moze atrakcyjng forme¢ wlasnie dla takiego
wydawnictwa. Jest to jednoczes$nie rozwigzanie atrakcyjne pod katem ewentualnych
reklamodawcow, gdyz wraz z nowa informacja pobierang na telefon komoérkowy
pobierana moze by¢ reklama w postaci np. bannera reklamowego. Wlasnie takie
podejscie wykorzystywane jest coraz czg$ciej przez media, jednak oferowane osobom
zainteresowanym raczej w postaci aplikacji na systemy iOS (telefony iPhone), czy tez
Android, a nie Java — ze wzgledu na profil odbiorcy.

Innym przyktadem jest, zbudowana na zlecenie koncernu farmaceutycznego
USP Zdrowie Sp. z o.0., aplikacja Zdrowe Zatoki stuzaca do autodiagnozy zatok.
Z jednej strony marketingowiec dzigki udostgpnieniu takiego rozwigzania
technologicznego przekazuje pacjentom w ciekawy i wygodny sposéb informacje na
temat ich zdrowia, a jednocze$nie za ich zgoda gromadzi spersonalizowane dane
dotyczace zdrowia, uzyskujac jednocze$nie szans¢ na kontakt z nimi w przysztosci

w celu poglebienia relacji [Telakowiec 2012, s. 25].

3.3.6. Advergaming

Inng formg dzialan réwniez =z zakresu marketingu mobilnego jest
wykorzystywanie gier umieszczanych w urzadzeniach mobilnych, czyli advergaming na
poziomie telefonu komoérkowego. Podobnie jak tapety, czy dzwonki do telefonow
komoérkowych, w pierwszym kroku uznaé je mozna za dziatanie trafiajace jedynie do
garstki uzytkownikéw telefonow. Jednakze po glgbszej analizie i mozliwos$ciach
zastosowan okazuje sig¢, iz jest to jeden szybciej rosnacych segmentow rynku, o czym
byta mowa w rozdziale 1. W zdecydowanej wigkszosci przypadkdw, opieraja si¢ one

o te samg technologi¢, w ktorej tworzone s3 aplikacje uzytkowe do telefonow
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komoérkowych. Stanowig wigc technologicznie t¢ sama platforme, jednak cele
marketingowe, ktore dzigki grze mobilnej sg realizowane, sg inne niz w przypadku
aplikacji uzytkowych.

Na plaszczyznie gier do telefonéw komodrkowych w inny sposob przekazywane
sa tresci o charakterze marketingowym. Najbardziej popularnym sposobem staje si¢
umieszczenie na przyklad logo producenta samochodéw w elementach pojawiajacych
si¢ w grze — przykladem moze by¢ zamieszczenie logo na bandach okalajacych
wirtualny stadion, na ktorym uzytkownik telefonu komorkowego rozgrywa mecz
pitkarski. Jednym z przyktadow komunikowanych jako spektakularne (zapewne ze
wzgledu na fakt, iz bylo to pierwsze wykorzystanie tego medium w kampanii
prezydenckiej) bylo wprowadzenie w 2008 roku wirtualnych banneréw reklamowych
Baraka Obamy do gry opartej na konwencji samochodowych wys$cigow ulicznych
w fikcyjnym miescie Paradise City [Michalczyk 2011, s. 21].

Uznaje sie, iz ta forma dziatan marketingowych (advergaming') jest skuteczna
glownie z powodu jego nieinwazyjnosci, naturalno$ci i doskonale nadaje si¢ na
budowanie §wiadomos$ci marki poprzez wywotywanie pozytywnych emocji. Istotnym
jest jednak, aby dobrze dopasowac gre 1 pozycjonowanie w niej produktu, czy marki.

Formy reklamowe stosowane w grach na urzadzenia mobilne w duzej
wigkszosci przypadkow sa podobne do formatéw reklamowych stosowanych
w grach komputerowych, czy na konsole. Tak wiec spotka¢ si¢ mozna zar6wno
z Dbillboardami reklamowymi, ktére s3 rozwigzaniem dodajacym jednocze$nie
autentyzmu w grach urzeczywistniajagc §rodowisko gry (np. rozmieszczonymi przy
drogach, czy na ulicach miast), rozwigzaniami typu product placement, brand hero
polegajace na wykorzystaniu gldwnego bohatera jako nosnika reklamy
(np. umieszczenie reklamy na stroju skoczka narciarskiego), czy tez formatami
displayowymi, co sprowadza si¢ do wykupu miejsca reklamowego w interfejsie
uzytkownika, badz podczas tadowania gry.

Oczywiscie pojawia¢ sie moga watpliwos¢éi w zakresie wielkosci ekranu
urzadzen mobilnych i widocznos$ci emitowanych na nim reklam, czy logotypdow.
Okazuje si¢ jednak, ze na malym ekranie tatwiej jest uzytkownikowi skupi¢ uwage,
szczegolnie w zakresie odpowiedniego przygotowania scenariusza gry i opracowania

graficznego, z uwzglednieniem odpowiedniego kontrastu poszczegdlnych elementow

*! Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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1 sposobu ich emisji [Godek-Biniasz 2012, s. 25]. Dodatkowo w ostatnich latach, dzigki
rozwojowi technicznemu 1 zastosowaniu nowych typow wyswietlaczy, istotnie

poprawita si¢ jakos¢ obrazu emitowanego na ekranach telefonow komorkowych.

3.3.7. Kody 2D

W drugiej dekadzie XXI wieku do$¢ powszechne jest wykorzystywanie kodow
2D na opakowaniach produktow. Zamiast umieszczania szeregu danych na samych
opakowaniach, podaje si¢ link do strony internetowej, jak i kod 2D przekierowujacy na
te strong, gdzie zamieszczone sa dokladne informacje na temat produktu. Takie
rozwigzanie wykorzystuje miedzy innymi McDonald’s [QR Code 2009]. Przyktadami
zastosowan kodéw dwuwymiarowych w Azji sg roéwniez wielkopowierzchniowe
reklamy, na ktore sktadaja si¢ tylko nadrukowane kody, a przekaz reklamowy
(po wywotlaniu zaciekawienia i zainteresowania takg forma reklamy) odczytywany jest
dopiero po zeskanowaniu kodu telefonem komorkowym [North West Airlines QR
2006]. Jedna z pierwszych tego typu kampanii zrealizowana zostata w 2006 roku przez
agencj¢ MindShare na zlecenie Northwest Airlines (NWA) w Japonii. Przyktadowy
billboard prezentuje fotografia 4.

Fotografia 4.
TECHNOLOGIA KODOW 2D
WYKORZYSTANA W KAMPANII OUTDOOROWE]

Zrédto: North West Airlines QR, 2006,
http://www.mindshareworld.com/what-we-do/case-studies/@north-west-airlines-qr

Coraz popularniejsze w Azji jest rowniez wykorzystywanie kodow

dwuwymiarowych jako elementu systemu biletow elektronicznych. Koreanskie linie
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lotnicze uzywaja kodow QR przesytanych na telefon komoérkowy jako e-biletow
1 boarding passow [FlyAsia 2007]. Natomiast Sistic, singapurski operator sprzedazy
biletow przez internet, wprowadzit bilety w postaci QR kodoéw, a procedura oparta jest
o wysylanie MMSem dwuwymiarowego kodu (po zakonczeniu transakcji odbywajace;j
si¢ przez internet), ktory nastepnie nalezy sczyta¢ przed bramka na lotnisku [Sistic
2008].

Rowniez w Paryzu zdecydowano si¢ na zastosowanie tego typu rozwigzania
technicznego w komunikacji miejskiej. Poprzez zeskanowanie dwuwymiarowego kodu
pasazer autobusu, jak i metra moze sprawdzi¢ kiedy przyjedzie najblizszy Srodek
transportu [Marriott 2008]. W celach marketingowych, do zastosowania takiego
rozwigzania dosztlo w Barcelonie w centrum handlowym Corte Ingles. Przygotowano
event na zasadach flash-mobu w postaci gry miejskiej, w ktérej zawodnicy nosili na
plecach wczesniej wydrukowane kody 2D zawierajace ich osobiste dane wraz
z numerem telefonu komoérkowego. Zadaniem graczy bylo wzajemne sczytywanie
kodow i wysytanie ich SMSem. Jezeli kto§ otrzymat SMSa, Ze jego kod zostat
zeskanowany, miat obowigzek zdjecia nadruku z plecow [QR Code 2008]. W ten

sposob kolejni gracze byli eliminowani tak dlugo, dopoki zostata jedna osoba.

Fotografia 5.
PRZYKEAD WYKORZYSTANIA KODOW 2D PODCZAS EVENTU

Pl
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Zrodto: OR Code, 2008, http://qrcode.es/?p=209&language=en

Najpowszechniejszym jednak zastosowaniem kodow dwuwymiarowych jest ich
nadrukowanie na wszelkich formach reklamy zewnetrznej. Tego typu zainteresowanie
marketingowcéw zdecydowal si¢ wykorzysta¢ w pierwszym kwartale 2008 roku
brytyjski oddzial koncernu Clear Channel Outdoor, wtasciciel no$nikow reklamy
zewnetrznej. Podjat on decyzje o wprowadzeniu pod nazwa Clear Channel Interact

oferty zamieszczania na wlasnych no$nikach wtasnie kodéw 2D. Po zeskanowaniu kodu
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konsument moze pobra¢ na telefon komoérkowy promocyjny voucher, odwiedzi¢ strong
internetowa, badz znalez¢ najblizszy sklep, w ktorym dostepny jest reklamowany
produkt [Clear Channel Outdoor... 2008].

Kody dwuwymiarowe nie stuza jednak jedynie zwigkszeniu §wiadomosci danej
marki, czy ulatwieniu dostgpu do informacji. Firma Cheil Worldwide opracowata
projekt rebrandingowy Tesco na Home Plus w Korei Potudniowej. W metrze, na kilku
stacjach, $ciany przystankow zostaty wyklejone plakatami stanowigcymi zdjecia potek
sklepowych wraz z umieszonymi na nich produktami wraz z ceng, a takze
dedykowanym kodem QR. Kazda zainteresowana osoba w oczekiwaniu na przystanku
mogta zeskanowaé kod przypisany do zdj¢cia produktu umieszczonego na $cianie i po
uzyskaniu informacji na temat produktu wprowadzi¢ go bezposrednio do wirtualnego
koszyka. Dzigki tej kampanii Home Plus stal si¢ liderem sprzedazy on-line na
rodzimym rynku zwigkszajac swoja sprzedaz w stosunku do marki Tesco, pod ktorg
funkcjonowat wczesniej, o 130% [Sypniewski 2012, s. 45].

Zastosowanie  technologii kodoéw  dwuwymiarowych ~w  dziataniach
marketingowych zyskuje réwniez na popularnosci w Polsce. Dzigki zawigzanej
wspoOtpracy pomiedzy trzema operatorami sieci komérkowej (Polkomtel, PTC, Orange)
wypracowane zostato wspdlne stanowisko opierajace si¢ na wspieraniu przez wszystkie
te podmioty kodow 2D, opierajac si¢ na standardzie Datamatrix, przyjmujac nazwe¢ na
rynku polskim fotokody [Nurska 2008]. Na potrzeby niniejszej pracy, w celu
konsekwencji przyjetej terminologii autor postugiwac si¢ bedzie okre§leniem kod 2D
bedacym pojeciem szerszym niz fotokod i opisujacym rodzaj technologii, a nie
szczegotowe rozwigzanie funkcjonujace na rynku polskim. Jednoczesnie, od wrzes$nia
2008 roku operatorzy Ci oferuja bezptatnie aplikacje do telefonow komodrkowych, ktora
stuzy do odczytywania tych kodow.

Przyktadem akcji promocyjnej opartej o kody dwuwymiarowe jest projekt
zrealizowany w Polsce w drugiej potowie 2007 roku przez agencje AdMobile
we wspolpracy z Gazeta Wyborcza i siecig kin Silver Screen. Uzytkownicy telefonow
komorkowych jako forme¢ nagrody otrzymywali SMSem m-kupony zapisane w postaci
kodéw 2D, ktére nastgpnie powinni zblizy¢ do specjalnego czytnika po przybyciu do
kina [Wygnanski 2007a, s. 14].

Kod 2D okazat si¢ atrakcyjnym rozwigzaniem réwniez w szeroko zakrojonej
promocji realizowanej przez marke piwa Lech. Dwuwymiarowe kody pojawity si¢ na

citylajtach 1 w reklamie prasowej umozliwiajac po zczytaniu ich za pomoca telefonu
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komorkowego, potaczenie si¢ z serwisem internetowym informujgcym o imprezach, czy
repertuarze kin w poszczegdlnych miastach [Wygnanski 2009, s. 7]. Tego typu
wykorzystanie kodow 2D w Polsce jest jednak dos$¢ rzadkim przyktadem. Zazwyczaj,
to rozwigzanie technologiczne shluzy do zbudowania zainteresowania w projektach
niszowych, adresowanych do waskich grup konsumentéw. Przykladem byt projekt
zrealizowany przez Biuro Promocji Miasta Warszawa, bedacy czesciag obchodéw 200.
rocznicy urodzin Fryderyka Chopina przypadajacej w 2010 roku. Ot6z w réznych
czg$ciach stolicy Polski postawiono multimedialne fawki, na ktorych jednoczes$nie
umieszczony zostat kod 2D. Po odczytaniu kodu za pomoca telefonu komoérkowego
mozliwe jest pobranie na niego bezplatnie jednego z utworéw Chopina
[Chopin z fotokodem 2009].

Kody 2D s3 wykorzystywane rowniez jako kolejny, z wielu kanalow dystrybucji
okreslonej tresci. Nie stanowig zatem samodzielnego rozwigzania bedacego jedynym
z mozliwych sposobdéw dotarcia do danej informacji, lecz poszerzeniem dotychczas
istniejgcych mozliwosci, czasem z poszerzeniem zakresu tej informacji badz
tatwiejszym sposobem do jej dotarcia. Moga zatem mie¢ charakter uzytkowy, co jednak
nie wyklucza wprowadzenia do takiego rozwigzania rowniez dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej. Przyktadem moze by¢ chociazby tramwajowy rozklad
jazdy, ktoéry zostat wdrozony w lipcu 2009 roku we Wroctawiu. Chcac w sposob
tradycyjny sprawdzi¢ najblizszag godzing odjazdu S$rodka transportu miejskiego,
internauci musieli w kolejnych krokach wybra¢ rodzaj pojazdu (tramwaj/autobus),
rodzaj linii  (normalne/szczytowe/przyspieszone/pospieszne/podmiejskie/zastepcze/
nocne), numer linii, kierunek jazdy, typ dnia (powszedni/§wigto/ sobota etc.) oraz
aktualng godzing. Od momentu, gdy na przystankach zostaly umieszczone specjalne
tabliczki z kodami 2D caly proces poszukiwania odjazdu najblizszego tramwaju zostat
znacznie uproszczony. Stojac na przystanku i odezytujac z tabliczki kod 2D uzytkownik
telefonu od razu przekierowywany jest na stron¢ internetowa, na ktérej prezentowane sg
odjazdy pojazdéw w najblizszych 30 minutach z okre$lonego przystanku, w danym
kierunku, biorgc pod uwage automatycznie czy dany dzien jest niedziela, dniem
powszednim etc. [Tramwajowy rozktad jazdy... 2009].

Kody 2D moga by¢ rowniez sposobem na zebranie informacji na temat
Swiadczonych ustug na rzecz swoich konsumentow. Angielskie pizzerie Papa John’s
zachecaly swoich klientow, ktorzy zamoéwili pizz¢ z dostawa do domu, aby po

zeskanowaniu kodu 2D umieszczonego na opakowaniu pizzy, ocenili swoje
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zadowolenie i poziom satysfakcji ze skorzystania i zaméwienia pizzy wlasnie w tej
restauracji wraz z napisaniem krotkich referencji. Pilotazowy projekt zrealizowany
w kwietniu 2014 roku, ktéry obejmowat 8 restauracji zakonczyt si¢ sukcesem i miat by¢
wdrozony we wszystkich 248 punktach w Wielkiej Brytanii [Kod QR na... 2014].
Dzigki takiej kampanii przedsigbiorstwo jest w stanie uzyska¢ bezposrednie informacje
o poziomie zadowolenia swoich konsumentow, a takze wprowadzi¢ ewentualne zmiany
stanowigce odpowiedz na negatywne oceny. Tym samym, marka ma szanse by¢
pozytywnie odbierana i postrzegana przez klientoéw jako troszczaca si¢ o jakosc
swiadczonych ushug.

Rowniez w zakresie dzialan niestandardowych kody 2D szybko zyskuja na
popularnosci. W jednym z supermarketow Tesco na Slasku produkty miesne
1 nabialowe umieszczone w lodowkach zostaty oznaczone naklejkami z nadrukowanym
tekstem ,,Zgarniaj §wiadomo$¢” i kodem 2D prowadzacym uzytkownika telefonu
komoérkowego do filmu w serwisie YouTube. W pierwszym zetknigciu mozna miec
wrazenie, ze jest to kampania promocyjna przeprowadzona przez sie¢ Tesco, badz
producenta tychze produktow. Jak si¢ jednak okazalo, film odtwarzany po odczytaniu

kodu 2D prezentowat brutalne sceny hodowli zwierzat [Kody QR wymierzone... 2014].

3.3.8. Rozpoznawanie obrazu

Jednym =z pierwszych zastosowan systemOw rozpoznawania obrazu
w dziataniach marketingowych bylo zaadoptowanie tej technologii do telefonow
komorkowych wyposazonych w aparaty fotograficzne. Przykltadowy scenariusz
aktywnos$ci marketingowej o charakterze wizerunkowym moze przedstawia¢ si¢ w taki
sposob, iz w miastach w catej Polsce rozmieszczone sg billboardy o identycznym
wygladzie, ale tylko ,,na pierwszy rzut oka”. Jedynie dzigki wnikliwej analizie i to
reklamy wielkoformatowej umieszczonej tuz koto siebie, mozliwe bytoby wychwycenie
r6éznic pomiedzy poszczegdlnymi grafikami. Zadaniem uczestnikdw akcji promocyjne;j
byloby np. fotografowanie telefonem komoérkowym billboardéw 1 wysylanie zdje¢ do
organizatora promocji na specjalnie przygotowany numer. Odebrane MMSy zostatyby
przez odpowiednig aplikacje poddane segregacji i1 przeselekcjonowane zdjecia

skierowane do analizy systemem rozpoznawania obrazu. W przypadku odebrania

127



zdjecia wykonanego wilasciwemu nos$nikowi, co dziesigta osoba otrzymaé moglaby
nagrod¢. Tym samym, mozna wyobrazi¢ sobie grupy osOb przemieszczajace si¢ po
miescie w poszukiwaniu billboardow z reklamg danego produktu i robigce im zdjgcia.
Sam ten fakt stanowi¢ moze pewne dzialanie wirusowe i1 skutkowaé zaciekawieniem
przechodniéw ,dlaczego ci ludzie robig zdjecia ogloszeniom reklamowym?”.
Oczywiscie znalezienie wtasciwego plakatu nie bytoby proste. Z drugiej jednak strony
organizator takich dziatan liczy¢ si¢ powinien z tym, ze odnalezienie wlasciwego
billboardu zostanie szybko odnotowane i wraz z adresem opublikowane w internecie.
Tym samym, dosztoby do czego$§ w rodzaju samorodzacego si¢ eventu, zabawy.
Jednoczes$nie rostaby znajomos$¢ marki organizatora kampanii. Szczego6lnie istotne przy
wykorzystywaniu tego typu technologii, jest odpowiednie jej umiejscowienie
1 ujecie w calej mechanice podejmowanych dziatan promocyjnych. Zaproponowanie
rozwigzania opartego o scenariusz przedstawiony powyzej dla produktu adresowanego
do 0s06b starszych, z pewnoscig nie spotkatoby si¢ z zainteresowaniem konsumentow.

Po raz pierwszy w kampanii reklamowej w prasie, system rozpoznawania obrazu
byt wykorzystany przy promocji filmu ,,Ultimatum Bourne’a”. Zadaniem konsumentow
byto wyslanie MMSem zdj¢cia fragmentu gazety na okre$lony numer. Nastepnie,
system dokonywat operacji, po zakonczeniu ktorej, przy jednocze$nie poprawnej
weryfikacji (znalezieniu przez konsumenta wlasciwego zdjecia w prasie)
identyfikowany byl model i marka telefonu nadawcy MMSa, do ktérego byl wysylany
darmowy kontent na telefon komoérkowy. W przypadku niewlasciwego zdjecia,
wlasciciel telefonu byt informowany o tym, a takze sktaniany do dalszego poszukiwania
wiasciwe zdjecia [Grenville 2007¢].

System rozpoznawania obrazu nie jest czesto wykorzystywang technologia
w prowadzonych kampaniach promocyjnych. Z pewnoscig jedna z przyczyn jest jej
specyfika i1 konieczno$¢ bardzo dobrego dopasowania do catej mechaniki promocji,
samego produktu i przede wszystkim grupy konsumentéw. Pewng bariere, do roku
mniej wigeej 2007, stanowita stosunkowo niewielka liczba telefonow komorkowych
z aparatem fotograficznym, ktdry jest w tej sytuacji niezbedny. Po 2010 roku tego typu
problem nie stanowil juz ograniczenia, gdyz urzadzenia wyposazone w aparat
fotograficzny zdecydowanie si¢ spopularyzowaty. Natomiast innym, bardzo waznym
elementem jest znacznie wyzszy niz w przypadku chociazby SMSa, czy MMSa, stopien

zaangazowania konsumenta w sam mechanizm akcji promocyjnej.
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Pewnym rozwinigciem, czy raczej nadaniem nowego wymiaru systemowi
rozpoznawania obrazu jest tzw. augmented reality’”. Co prawda rozwigzanie to,
bazujace na nanoszeniu grafiki, elementéw wirtualnych na obraz rzeczywisty ogladany
na ekranie, gléwnie do konca 2010 roku wykorzystywane bylo w komputerach
wyposazonych w kamere, jednak na $wiecie powstaje coraz wigcej realizacji
o charakterze marketingowym z wykorzystaniem telefonu komodrkowego, ktory dla
wiasnie augmented reality wydaje si¢ by¢ najbardziej odpowiednim. Pozostaje
oczywiscie kwestia szeregu barier, na ktore nalezy zwréci¢ uwage, jak chociazby
odpowiednie telefony komorkowe wyposazone w kamery o wystarczajacej
rozdzielczo$ci, a takze potrzebna jest stosowna moc obliczeniowa urzadzen,
dzialajacych w trybie on-line w celu rozpoznania elementoéw charakterystycznych
kazdego obrazu, a nastgpniec w to miejsce uruchomienie pozadanej akcji,
jak np. wyswietlenie konkretnej animacji, pliku wideo, czy grafiki [Kempa 2009].

Wszystkie wymienione powyzej elementy wplywaja na efektywnos$¢ projektu
zrealizowanego za pomoca technologii rozpoznawania obrazu, ktérej koszty zarowno
w jej implementacji, a takze biezacym wykorzystaniu s3 stosunkowo wysokie.
Przypuszcza¢ jednak mozna, iz wraz z popularyzacja pewnych dziatan, konieczno$ciag
podnoszenia innowacyjnosci akcji promocyjnych (szczegdlnie adresowanych do
miodych konsumentow) systemy rozpoznawania obrazu czesciej znajdowaé beda
zastosowanie w akcjach promocyjnych. Znacznego potencjatu dla tego rozwigzania
technicznego upatrywa¢ mozna rowniez w segmencie turystycznym, szczegdlnie
w dziataniach realizowanych przez duze miasta w celu podnoszenia swojej
konkurencyjnosci i atrakcyjno$ci dla turystow. Znacznego przyspieszenia w zakresie
popularyzacji rozwigzan opartych o rzeczywito$¢ poszerzong mozna spodziewaé si¢
wraz z intensyfikacja dzialan po stronie na przyktad przedsigbiorstwa Google, ktore od
kilku lat sukcesywnie rozbudowuje zasoby bazodanowe w oparciu o mapy oraz zdjecia
satelitarne. Pierwszymi przejawami wykorzystania posiadanych zasobdw, abstrahujac
od dostepu do Google Maps, jest rozwigzanie StreetView, dzieki ktéremu mozliwe staje
si¢ odbycie wirtualnego spaceru po miescie [Urbaniak 2011, s. 32]. Tak
rozbudowywane bazy danych w potaczeniu z geolokalizacja uzytkownika telefonu
komorkowego stanowi juz bezposrednie, lecz jeszcze rozlozone w czasie,

doprowadzenie do umozliwienia tworzenia nowych ustug opartych o augmented reality.

2 Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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Sa jednak juz pierwsze realizacje w tym zakresie. Jednymi z bardziej
popularnych sg umieszczane w prasie drukowanej wraz z tradycyjna reklama, specjalne
znaczniki, ktére po odczytaniu przez telefon komérkowy, pozwalaja na wyswietlenie
w tymze telefonie np. trojwymiarowego modelu samochodu, wraz z mozliwo$cig
zmiany koloru lakieru, ogladanej ptaszczyzny, etc. Rowniez w kontek$cie dzialan
niestandardowych pojawia si¢ coraz wigcej realizacji z wykorzystaniem augmented

reality.

3.3.9. NFC

Rozwigzanie techniczne w postaci NFC stanowi jednocze$nie stosunkowo nowe
z narzedzi wykorzystywanych w dzialaniach marketingowych opartych o telefon
komorkowy. Wynika to przede wszystkim z faktu konieczno$ci wyposazania telefonow
w odpowiednie moduty zblizeniowe. Jak wskazuja statystyki przytoczone w rozdziale
1., dynamika liczby pojawiajacych si¢ urzadzen mobilnych pozwalajacych na masowe
wykorzystywanie tej technologii rowniez w dziatalno$ci marketingowej powinna z roku
na rok przybiera¢ na sile.

Pierwszy projekt w Polsce z wykorzystaniem technologii NFC zostat
zrealizowany w listopadzie 2012 roku. Byla to kampania przygotowana przez agencj¢
marketingu mobilnego Mobext Polska i dom mediowy Havas Media dla marki Red
Bull. Na 50 citylightach zlokalizowanych na wiatach przystankowych AMS
w Warszawie mozna byto pobra¢ etykiete NFC, badz zeskanowa¢ kod 2D. Bez wzgledu
na wybrane rozwigzanie techniczne, uzytkownik telefonu komoérkowego
przekierowywany byt do strony mobilnej, na ktérej marka Red Bull udost¢pniata do
odsluchania utwory oraz zachgcata do oddania glosu na jeden z zespotow: Acid
Drinkers oraz Fisz Emade Tworzywo walczacych w Red Bull Soundclash [IAB Polska
2014, s. 17]. Podczas tej kampanii odnotowano tacznie ponad 200 kontaktow za
pomoca zaréowno NFC oraz kodéw 2D. Zaréwno w tym projekcie, jak 1 innych
realizowanych nie tylko w Polsce spodziewa¢ si¢ mozna, iz dopoki technologia NFC
nie zostanie upowszechniona, dochodzi¢ bedzie do uzupeiniania jej o kody 2D badz
bluetooth. Podejscie takie stuzy przede wszystkim odbiorcom komunikatéw, ktorzy

posiadaja dzigki temu mozliwos$¢ udziatu w danym projekcie, czy evencie o charakterze
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marketingowym — nie sg im narzucane konkretne rozwigzania techniczne, (ktére moga
by¢ nieosiggalne ze wzgledu na rodzaj posiadanego telefonu komorkowego), lecz
dysponuja swoboda wyboru, ktére z wygodniejszych dla siebie z rozwigzan
technicznych wybrac.

Innym przykladem niestandardowego wykorzystania technologii NFC
w dziatalno$ci promocyjnej, jest zrealizowany pilotazowo w 2013 roku w Singapurze
projekt przez McDonald’s o nazwie Happy Table. Dzigki naniesieniu na stolach
w restaracji odpowiednich znacznikow NFC, najmlodszym konsumentom zostata
zaoferowana gra, uruchamiana na telefonie komérkowym, powigzana ze znacznikami
NFC umieszczonymi pod stolem i prowadzona poprzez przemieszczanie aparatu
telefonicznego tuz nad blatem [Hepburn 2103]. Dzigki takim rozwigzaniom
McDonald’s zamierzal uprzyjemni¢ czas spedzony przez dzieci w restauracji,
a jednoczesnie zwigkszy¢ liczbe powodow, dla ktorych dzieci beda zachgca¢ swoich

rodzicéw do zjedzenia positku wiasnie w lokalach tej sieci.

3.3.10. Bluetooth

Ta forma technologii bezprzewodowej komunikacji, ktora w roku 2007 znalazta
swoje zastosowanie na rynku polskim w zakresie aktywno$ci marketingowej, byt
bluetooth. Tradycyjne no$niki reklamy zewnetrznej takie, jak standy, czy citylighty
dzigki zamontowaniu w nich nadajnikéw bluetooth przeobrazaja si¢ w interaktywne,
zdigitalizowane formy reklam. Urzadzenia skanuja bowiem permanentnie obszar
w promieniu kilkudziesigciu metrow i w przypadku rozpoznania telefonu komoérkowego
z wilaczong funkcja bluetooth probuja przesta¢ do niego plik, ktdry zostat wezesniej do
tego urzadzenia zainstalowany. Wtasciciel telefonu komérkowego w celu otrzymania
takiego pliku, ktorym moze by¢ dzwonek do telefonu, tapeta, animowana grafika, plik
video, prezentacja badz aplikacja, elektroniczna wizytdéwka, m-kupon [Bluetooth
marketing, czyli... 2007], link do strony internetowe;j itd., jedynie potwierdza che¢ jego
otrzymania. Tym samym, speilnia wymagany formalny warunek, wyrazenia zgody na

otrzymywanie komunikatu, ktory moze mie¢ charakter reklamowy.
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Przyktadem projektu, w ktorym wykorzystano komunikacj¢ bluetooth, byta
kampania reklamowa ,,Pirate TV” zrealizowana przez sie¢ kin Cinema City dla marki
Red Bull. Osoby przebywajace w holu kilku wybranych kin zachecane byly do
wiaczenia w swoich telefonach ustugi bluetooth, po czym otrzymywaty wiadomosci
multimedialne zwigzane z prowadzong akcja promocyjng. Jedng z pierwszych kampanii
reklamowych w Polsce opartych o bluetooth byt jednak projekt zrealizowany
w kwietniu 2007 roku na rzecz marki Pepsi. W kilku najwigkszych miastach,
najbardziej ruchliwych ich miejscach, zostaty umieszczone specjalne balony w ksztatcie
puszki produktu objetego akcja promocyjng. W ich wnetrzu zainstalowane zostaly
urzadzenia techniczne pozwalajagce na permanentng komunikacj¢ z uzytkownikami
telefonow komorkowych. Dzigki zaawansowaniu technicznemu tego typu urzadzen, juz
na poczatku promocji zalozono, iz po polaczeniu si¢ urzadzenia z telefonem
komoérkowym bedzie ono co 15 minut wysytato inny plik. Tym samym, w sytuacji, gdy
ten sam konsument przechodzit koto balonu w ksztalcie puszki kilka razy o r6znych
porach dnia, otrzymywat inny plik. Byly nimi specjalnie przygotowane tapety oraz
dzwonki do telefonéw komoérkowych [Zawislanski 2007, s. 16].

W Polsce rok 2008 byl tym, w ktérym agencje marketingowe, jak i pracownicy
dziatow marketingu zdecydowali si¢ $mielej siegna¢ po tego typu rozwigzania
wykorzystujace bluetooth. W potowie lutego tego roku rozpoczat si¢ projekt ,,Taka
jestem” realizowany przez marke Nike. W wyselekcjonowanych punktach sprzedazy
zlokalizowanych w wybranych galeriach handlowych, wszystkim zainteresowanym
osobom udostgpniony zostal film ilustrujacy gltowny przekaz akcji, ktorym byla
propagacja zdrowego trybu zycia poprzez uprawianie sportu [MindShare i iBlue
realizuje... 2008]. Rowniez film na telefony komodrkowe zdecydowaty sie dystrybuowac
za pomoca tacznosci bluetooth w centrum handlowym Ztote Tarasy, marki Lee
1 Wrangler. Ze wszystkich osob, ktorych telefony komoérkowe zostaly wykryte przez
nadajniki, 36% zauwazylo probe nawigzania kontaktu, a z nich 56% zaakceptowato
pobieranie filmu reklamowego [Lee/Wrangler przez Bluetooth 2008]. W kampaniach
w innych europejskich miastach realizowanych z wykorzystaniem nadajnikow
bluetooth roéowniez uzyskiwane byly wysokie wskazniki skuteczno$ci. Podczas
najbardziej znanego wydarzenia muzycznego odbywajacego si¢ latem w Danii w 2007
roku pod nazwg ,,Beat day” dystrybuowano poprzez bluetooth elektroniczng postac
broszury dostosowang do formatow wyswietlaczy telefonéw komorkowych,

zawierajacg informacj¢ na temat programu calego wydarzenia, a takze polaczenia do

132



listy dzwonkoéw gotowych do pobrania do telefonow komodrkowych bedacych
odpowiednikami utwordéw, ktére byly grane podczas catodziennego koncertu [Come
rain, come sunshine... 2008]. Z kolei w Hiszpanii w ramach promocji, a takze
dodatkowego sposobu przywigzania kupujacych do centrum handlowego L’illa
Diagonal, zdecydowano si¢ na dystrybuowanie za pomoca tacznosci bluetooth oraz
WiFi* komiksu przygotowanego przez znanego argentyfiskiego rysownika. Projekt
zostal zainicjowany 14 kwietnia i trwat do konca listopada 2008 roku, kiedy to
zaplanowane zostalo opublikowanie komiksu w wersji drukowanej. U podstaw
kampanii lezalo przesytanie do uzytkownikow telefonow komorkowych kazdego
tygodnia jednej czg¢sci komiksu, co mialo dodatkowo motywowaé kupujacych do
bardziej regularnego odwiedzania centrum handlowego, a takze zwickszenia
Swiadomos$ci marki oraz wywotanie efektu zaciekawienia 1 jednoczes$nie
przeprowadzenia projektu o charakterze wirusowym, co jest mozliwe poprzez
rozsytanie otrzymanych wiadomosci do kolejnych os6b juz w postaci np. MMSa.
Pierwszego dnia kampanii, nadajniki centrum handlowego zlokalizowatly 38 tys.
telefonow komorkowych, z ktéorych 5,5 tys. pobrato pierwszy odcinek komiksu
[The first comics... 2008].

Na wykorzystanie komunikacji bluetooth decyduje si¢ coraz wigksza liczba
marek 1 to z réznych segmentéw rynku. Te¢ technologie wykorzystywaty w Polsce juz
poza wspomnianymi firmami telekomunikacyjnymi, czy producentami napojow
gazowanych, rowniez salony samochodowe, sklepy z elektronika, czy przedsigbiorstwa
oferujgce kosmetyki (Joko Cosmetics, Gemi), a takze bizuteri¢ (Batycki) [Bluetooth
nowym medium reklamy? 2009]. Rowniez wydawcy tradycyjnych ksigzek decydujg si¢
na stosowanie nowych mediéw do promocji swojej oferty. Podczas 54.
Migdzynarodowych Targdéw Ksigzki w Warszawie w maju 2009 roku, miedzy innymi
takie wydawnictwa, jak Media Rodzina, Studio Emka, Wydawnictwo Czarne, czy
WAP, za pomocg nadajnikow bluetooth zlokalizowanych przy swoich stanowiskach
targowych, oferowaly mozliwo$¢ pobrania na telefon komodrkowy fragmentow

najnowszych audiobookéw [Bluetooth marketing na 54.... 2009].

* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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3.3.11. Geolokalizacja

Jedng z propozycji istniejaca od samego poczatku pojawienia si¢ dzialan
marketingowych z wykorzystaniem komunikacji mobilnej, lezaca w kregu
zainteresowania pracownikéw dzialu marketingu 1 agencji marketingowych jest
geolokalizacja**.

Funkcja ta jest postrzegana jako bardzo interesujaca dla dziatan marketingowych
ze wzgledu na fakt, iz bazujac na informacji o lokalizacji telefonu komorkowego, a tym
samym jego wtlasciciela, technicznie umozliwia przestanie do niego komunikatu
o charakterze reklamowym badz informacyjnym, co zostanie doktadniej przedstawione
w dalszej cze$ci opracowania.

Sama technologia moze by¢ rowniez wykorzystana do niestandardowych dziatan
marketingowych, jak np. gry uliczne (tzw. Urban Games®). Przykladem takiego
podejscia jest gra mobilna BotFighters majaca miejsce w Szwecji w 2003 roku.
Scenariusz zabawy wykorzystywal przeniesienie pewnej formy rozrywki ze sfery gry
komputerowej do realnego $wiata, w ktorym uzytkownicy telefonéw komorkowych
poruszajac si¢ po miescie otrzymywali SMSem informacje, iz wlasnie znalezli si¢
W zasiegu innego gracza wraz z komentarzem o sile i polozeniu tego gracza [Ozimek
2003, s. 85]. Zadaniem uczestnikow bylo odpowiednie zareagowanie za pomoca
telefonu komorkowego w celu unicestwienia rywala.

Innym przykladem kampanii wykorzystujacej migdzy innymi ushugi
lokalizacyjne, byla promocja serialu ,,Terminator” w Wielkiej Brytanii. Mechanizm
akcji promocyjnej zaktadal, iz uczestnik na specjalnie przygotowanej stronie
internetowe] pozostawia numer telefonu komodrkowego badz adres e-mail swojego
znajomego, ktéry otrzymuje od organizatora projektu informacje o kampanii, a takze
ostrzezenie, ze gdzie§ blisko niego znajduje si¢ Terminator. Tym samym, osoba
zaproszona natychmiast zostaje niejako zainspirowana do wudzialu w zabawie.
Po wyslaniu przez t¢ osobe SMSem pytania, gdzie znajduje si¢ Terminator,
otrzymywata zwrotnie wiadomo$¢ WAP z linkiem, po kliknigciu na ktory taczyta sie
z serwerem 1 odtwarzany byt dla niej plik video, zawierajacy zintegrowang mape, na
ktoérej w czasie rzeczywistym byla uwidoczniona obecna lokalizacja odbiorcy tej

wiadomosci. W tym momencie uczestnik zabawy mial mozliwo$¢ wyrazenia zgody na

* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
* Tamze.
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ujawnienie swojej lokalizacji innym uczestnikom zabawy 1 dalszej aktywnosci
w projekcie [Incentivated and... 2008]. Na pierwszy rzut oka mechanizm promocji
wydaje si¢ by¢ dos¢ skomplikowany, jednak kampania adresowana byta do mlodziezy,
ktéra gotowa jest poswigci¢ wigcej czasu na tego typu aktywnos$é, szczegolnie jezeli
stanowi ona pewng nowo$¢ na rynku i pomimo swego skomplikowania potrafi
zaangazowac i zaciekawi¢ potencjalnego uczestnika.

Aktywno$¢ podobna do tej przedstawionej powyzej, jak 1 przesylanie
komunikatéw reklamowych do 0so6b znajdujacych si¢ w poblizu danego sklepu, czy
centrum handlowego prowadzacego czasowa wyprzedaz, teoretycznie jest mozliwa do
przeprowadzenia réwniez na rynku polskim. Obarczona jest jednak bardzo
skomplikowang procedura wyrazania zgody zardwno na otrzymanie komunikatu
reklamowego, jak 1 osobnego przyzwolenia na zlokalizowanie danego numeru
telefonicznego, czyli abonenta. Barier¢ stanowi rowniez mechanika wyrazania zgody,
ktorg przyjeli operatorzy sieci komoérkowych. Z jednej strony mozna uznaé takie
dzialanie za celowe wstrzymywanie komercyjnego  udostepnienia  ushug
geolokalizacyjnych za pomoca telefonu komorkowego, jednak z drugiej strony
zrozumiale sg obawy operatoréw z tym zwigzane. W sytuacji, gdyby taka ustuga zostata
udostepniona bez prowadzenia $cistej kontroli i weryfikacji przez firmy funkcjonujace
na tym rynku, o réznym poziomie jako$ciowym S$wiadczenia uslug, forma np.
komunikatéw reklamowych opartych o lokalizacj¢ konsumenta, zostataby w bardzo
krotkim czasie zdeprecjonowana. Doszloby zapewne do sytuacji, w ktorej idac gléwna
ulicag miasta, mijajac poszczeg6lne sklepy, na odcinku 100 m otrzymalibySmy np. 3
badz 4 komunikaty zapraszajace do dokonania zakupu w danym sklepie. W tej sytuacji
proba zachecenia konsumentéw do tej formy komunikacji z nimi, zostataby odebrana
negatywnie, a cala idea prowadzenia komunikacji marketingowej za pomoca telefonu
komoérkowego w oparciu o geolokalizacje, zaprzepaszczona. Konieczne jest wigc
w pierwszej kolejnosci powstanie wlasciwych baz danych, spetniajacych odpowiednie
parametry zard6wno w zakresie obowigzujacego prawodawstwa, jak 1 wymogow
branzowych (o czym byla mowa w rozdziale dotyczacym komunikacji typu push),
a takze dodatkowe warunki zwigzane stricte z lokalizacja danej osoby.

W odpowiedni sposob od strony prawnej, swoje dziatania marketingowe oparte
o geolokalizacje telefonéw komorkowych, postanowily zabezpieczy¢ w 2011 roku
firmy L’Oreal oraz Starbucks podpisujac umowe z operatorem sieci komérkowej O2.

Na bazie tego porozumienia osoby, ktore wyrazily odpowiednie zgody i zostaly
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zlokalizowane przez tego operatora w okolicy punktéw sprzedazy, gdzie oferowane
beda produkty tych marek, otrzymywaé beda SMSa, badz MMSa o charakterze
promocyjnym [Wigcek 2012]. Mozliwe jest zatem wyslanie do takich osob wiadomosci
w postaci m-kuponu ze znizka np. 20% na zakupiong kawe, jezeli pojawiag si¢
w Starbucksie w ciggu 10 minut. Takie podejécie stanowi sposéb na wywolanie
potrzeby z jednoczesnym zaproponowaniem oferty specjalnej dla zwickszenia
motywacji do wywotania okreslonego dziatania po stronie konsumenta.

Pewng alternatywa dla ustug lokalizacyjnych przedstawionych powyzej, moze
by¢ wykorzystanie nawigacji satelitarnej — GPS (Global Positioning System). Mozliwe
byloby bowiem wprowadzenie do tradycyjnej nawigacji satelitarnej komunikatow
glosowych badz stosownych ikon graficznych informujacych uzytkownika takiego
urzadzenia o wlasnie mijanych punktach sprzedazy (np. stacjach paliw) prowadzacych
akcje promocyjng. Dokladnie takie samo podejscie mozna wykorzysta¢ w przypadku
aplikacji GPS implementowanych w telefonach komoérkowych. Tym samym, aparat
telefoniczny po zainstalowaniu odpowiedniej aplikacji staje si¢ dla jego uzytkownika
réwniez urzadzeniem nawigacyjnym. Przyktadem takiego rozwigzania funkcjonujacego
w Polsce jest Naviexpert, a takze Navifon, ktory oferowany jest przez operatora sieci
komorkowej Orange. Dzigki zaangazowaniu operatora sieci komdrkowej w tego typu
rozwigzania i dzigki pelnemu monitoringowi liczby telefondw z wlaczong nawigacja,
badz na bazie lokalizacji 1 zaggszczenia telefondw komodrkowych danej sieci, dochodzi
do $ledzenia powstawania korkéw na drodze i aktywnego proponowania
alternatywnych drég dotarcia do punktu przeznaczenia [Navifon — nawigacja GPS
w Orange 2007].

Korzystne wige, w przypadku wykorzystywania takich systemow, jak aplikacje
zainstalowane w telefonie komérkowym jest to, iz za obstuga takich systemow
nawigacyjnych (aktualizacja map, a tym samym aktualizacja komunikatow
i1 wyswietlanych punktow prowadzacych w danym momencie aktywno$¢
marketingowa), znajduje si¢ jeden podmiot majacy mozliwo§¢ zarzadzania treSciami
komunikatéw reklamowych, aby nie doszlo do ich przesycenia. Jednocze$nie, w tego
typu rozwigzaniach nie funkcjonuje problem wyrazenia zgody na dokonanie lokalizacji
danej osoby, gdyz funkcja lokalizacji wpisana jest w samg ide¢ korzystania z aplikacji
1 zgoda wyrazana jest przez samg czynno$¢ uruchomienia programu w telefonie

komoérkowym.
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Inne podejscie do dziatan marketingowych z wykorzystaniem geolokalizacji za
pomoca telefonu komorkowego realizowane jest przez serwis Foursquare badz
dzialajacy na podobnej zasadzie Facebook Places. W tym przypadku bowiem dochodzi
do lokalizowania uzytkownika telefonu komoérkowego, jednak takiego, ktory posiada
pobrang wczesniej na telefon komorkowy, stosowna aplikacje mobilng serwisu
spoteczno$ciowego, np. Forsquare i sam zglosi swoja lokalizacj¢ w danym miejscu
(komunikacja typu pull). Takie podejscie lezy u podstaw dzialania tego serwisu, ktory
zaklada, iz szczegdlnie ludzie miodzi lubig podkresla¢ swoja mobilnos¢ oraz
realizowane aktywnos$ci 1 za pomocg odpowiedniego serwisu w wersji mobilnej lubig
informowac swoich znajomych o tym, gdzie w danym momencie si¢ znajdujg i co robig.
Wiasciciel serwisu spolecznosciowego posiada wprost od uzytkownika informacje
o jego lokalizacji 1 dzigki temu moze mu zaoferowac¢ okreslong korzys¢ od danej marki.
Przyktadem dzialania marketingowego z wykorzystaniem takiego podej$cia byto
zachecenie przez piosenkarke Cheryl Cole do odnotowania swojej obecnosci przez jej
wielbicieli pod okreslonym billboardem informujacym o jej koncercie. Kazdy kto za
pomoca Facebook Places odnotowal swoja obecno$¢, brat udzial w losowaniu

wycieczki na wybrany koncert [Wigcek 2012].

3.3.12. IVR

Podobnie, jak w przypadku innych rozwigzan technicznych znanych
w telekomunikacji, po odpowiednim dostosowaniu, w komunikacji marketingowe;j
doskonale sprawdza si¢ rowniez IVR.

Najprostszym  zastosowaniem IVR w dzialalno§ci marketingowej jest
odtworzenie komunikatu reklamowego po inicjacji pofaczenia telefonicznego przez
uzytkownika telefonu komodrkowego, a umozliwienie uzyskania dalszych informacji
dopiero po nastepujacym w drugim kroku automatycznym, tonowym, badz gtosowym
wybraniu opcji kontaktu z call center [Marketing mobilny — praktyczny przewodnik
2010, s. 33]. Innym przyktadem, prostego wykorzystania systemu IVR jest
sponsorowanie przez dana marke przeprowadzania rozméw telefonicznych, pod
warunkiem, ze uzytkownik telefonu komoérkowego zgodzi si¢ na przerywanie tychze

rozmow, na przykltad co 5 minut, w celu odsluchania krotkiej (5-7 sekundowej
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reklamy), badz wyshluchania takowej przed rozpoczeciem rozmowy telefoniczne;.
Zadaniem dodatkowym dla takiego konsumenta jest konieczno$¢ udzielenia
prawidtowej odpowiedzi na zadane przez system pytanie dotyczace odstuchanej przed
chwilag reklamy. Po wybraniu w systemie IVR prawidtowej odpowiedzi na zadane
pytanie (np. naci$nigcie odpowiedniej cyfry 1 czy tez 2, do ktérej zostata
przyporzadkowana prawidlowa odpowiedz konkursowa), rozmowa telefoniczna jest
kontynuowana. Wprowadzenie systemu zadawania pytan do odstuchanych reklam za
pomoca systemu IVR, shizy reklamodawcom do wymuszenia na konsumencie
stuchania emitowanych spotéw reklamowych ze zrozumieniem.

Wyjatkowym wykorzystaniem IVR byto jego wplecenie w kampani¢ spoteczng
,Voices”, ktorej celem bylo przeciwdziatanie szowinizmowi, realizowang przez
fundacj¢ dzialajaca w ramach ONZ. Uzytkownik za pomoca swojego telefonu
komorkowego, powinien byt zrobi¢ zdjgcie ust osoby prezentowanej na zdjeciu
(w prasie badz outdoorze). Wysylajac nastepnie to zdjecie MMSem na numer podany
w tym samym ogloszeniu, nawigzywane z nim bylo automatycznie, zwrotne polaczenie
telefoniczne poprzez system IVR i odtwarzano histori¢ zycia osoby, do ktérej nalezaty
usta wezesniej sfotografowane przez wlasciciela telefonu [Un Voices Campaign — Case
Study 2009]. W projekcie tym, wykorzystanych zostato kilka narzedzi mobilnych jak
MMS, czy system rozpoznawania obrazu, jednak IVR ze wzgledu na sile
przekazywanego komunikatu stanowil najistotniejszy i najbardziej wyrazisty element.
Przedstawiona kampania w marcu 2009 zostata nagrodzona w konkursie AIMIA.

Roéwniez w Polsce wykorzystywany jest systemy IVR w promocjach sprzedazy.
Jedno z pierwszych wdrozen miato miejsce od 2 czerwca do 14 lipca 2008 roku. Marka
papierosow West z koncernu Imperial Tobacco, wykorzystala Interactive Voice
Response do jednego z etapow zabawy, w ktérej do zdobycia byly nagrody rzeczowe.
Na jednym z etapéw promocji, zadaniem konsumentow bylo wystanie SMSem
deklaracji wziecia udzialu w konkursie. Zwrotnie system komputerowy zarzadzajacy
calym projektem nawigzywal potaczenie telefoniczne i za pomoca IVR odtwarzany byt
wiascicielowi telefonu specjalny plik dzwickowy, po ktorego zakonczeniu uczestnik
konkursu wybierajac odpowiednie opcje w swoim telefonie, mogt zakonczy¢ rozmowe,
badz odstucha¢ nagranie ponownie. W przypadku roztaczenia si¢, system IVR
sygnalizowat takie zdarzenie serwerowi, ktéry wysylal juz za pomoca SMSa na dany
numer telefonu komoérkowego pytanie konkursowe z trzema wariantami odpowiedzi.

Zadaniem konsumenta bylo udzielenie prawidtowej odpowiedzi zwigzanej
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z odstuchanym fragmentem odtworzonym przez system IVR [Przybyla 2009]. Zdaniem
autora niniejszej pracy, promocja zrealizowana przez mark¢ WEST w roku 2008 byta
jednym z projektow marketingowych na rynku polskim, w ramach ktérego
wykorzystana zostata tak duza liczba narz¢dzi marketingu mobilnego. Zdecydowano si¢
bowiem na wplecenie zaréwno komunikacji za pomoca SMSa tekstowego, linkow
zamieszczonych w wiadomosciach tekstowych, witryny internetowej w wersji lajt,

systemu VR oraz pliku wideo odtwarzanego bezposrednio w telefonie komérkowym.

3.3.13. Podcast

Ze wzgledu na swoje techniczne uwarunkowania, a takze tatwo$¢ tworzenia
podcastow nie tylko przez profesjonalne firmy, ale rowniez, czy wrgcz przede
wszystkim przez niewielkie redakcje, a nawet pojedyncze osoby, staly si¢ latwym
1 wygodnym no$nikiem wszelkiego rodzaju komunikatow. Na bazie podcastow
powstaja nie tylko autorskie reportaze, audycje, czy dzwickowe wersje artykulow
prasowych, ale rowniez tworzone sg ksigzki, poradniki, prowadzone sg blogi, relacje
z konferencji, a nawet publikowana jest poezja.

Ich rosngca popularno$¢ i zasieg, o ktorych byta mowa w rozdziale 1.
zaskutkowaly szybkoscig zainteresowania nimi przez marketingowcow. Stworzonych
zostalo wiele form powigzania podcastow z komunikatem o charakterze promocyjnym.
Najczgsciej wykorzystywanym podejsciem jest sponsorowanie przez marketingowcow
ptatnych podcastow, ktore dzieki temu s3 udostgpniane za darmo badz z duzym
opustem cenowym. Sponsoring taki przejawia si¢ poprzez zamieszczanie wewnatrz
pliku spotu reklamowego [Zielinski 2008], czyli rozwigzan znanych z radia, jednakze
spoty w tym przypadku sg zdecydowanie krotsze i trwajg kilka sekund — cho¢ standardy
nie zostaly okreslone. Co wazne, wsréd 91% uzytkownikow podcastow ta forma
reklamowa nie budzi sprzeciwu, pod warunkiem jednak, ze tre$ci im oferowane sg
w takim przypadku za darmo. Stychacze podcastow =za istotne uwazajg to,
aby w ramach sponsoringu nie dochodzito do wplywu na material umieszczany

w podcastach [Kaznowski 2008, s. 120].
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3.3.14. Mobilny komunikat o charakterze reklamowym

Na wstepie podrozdziatlu istotne jest wyjasnienie niewtasciwego definiowania
pojecia reklamy mobilnej*®. Przyjeto si¢ potocznie, pod tym pojeciem rozumieé
wszelkie komunikaty o charakterze push (najczesciej w postaci SMSa i MMSa)
wysylane przez marketingowcow do posiadanych badz zakupionych baz danych
sktadajacych si¢ z numerow telefonéw komoérkowych. Tego typu dziatania sg jednak
forma marketingu bezposredniego, a nie reklamy. Komunikaty sg bowiem kierowane do
okreslonej grupy osob identyfikowanych przez numer telefonu komorkowego.
Co wigcej, realizowane tego typu dzialania maja charakter selektywny i osoby
identyfikowane wtasnie poprzez swoje numery telefoniczne maja okreslony zbidr cech
pozwalajacych na zakwalifikowanie ich do danej bazy danych.

O reklamie stosowanej za pomocg uslug mobilnych, mozemy mowi¢ w przypadku

przegladania za pomoca telefonu komoérkowego stron internetowych. W zwigzku

z powyzszym, dla celéw niniejszej pracy autor zdecydowat si¢ ten caty zakres ushug

rozumianych potocznie jako reklama mobilna okresla¢ jako mobilne komunikaty

o charakterze reklamowym.

Wszelkie dziatania o charakterze reklamowym realizowane za pomoca ustug
mobilnych opieraja si¢ w zasadzie o komunikacj¢ push, o ktérej byla mowa
w podrozdziale 3.2.1. W realizacji dziatan reklamowych wykorzystywane sa najczesciej
nastepujace ushugi mobilne:

- SMS - forma najprostsza i najbardziej uniwersalna ze wzgledu na funkcje w jakie
wyposazone sg odbiorniki komunikatéw reklamowych, czyli telefony komorkowe.
Z drugiej jednak strony jest to forma charakteryzujaca si¢ niskg atrakcyjnoscia dla
samego odbiorcy, gdyz moze mie¢ posta¢ jedynie tekstu, a takze cechuje si¢
ograniczong objetoscig (maksymalnie 160 znakow),

— WAP push — alternatywa dla wiadomosci SMS pozwalajaca za pomocg telefonow
komoérkowych  posiadajacych historycznie przegladarke WAP, w  sposob
automatyczny po odebraniu i otwarciu wiadomosci przekierowaé konsumenta na
strong WAP w celu zapoznania si¢ przez niego z np. plikiem video stanowigcym

przekaz o charakterze reklamowym,

* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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- MMS - wiadomo$¢ mogaca zawiera¢ poza komunikatem tekstowym réwniez
przekaz komercyjny w postaci pliku graficznego, animacji badz pliku dzwigkowego,

— Streaming video®’ — odtwarzanie plikow video o charakterze komercyjnym na
biezaco pobierajac dane na telefon komodrkowy,

- WAP/lajt/RWD — podczas przegladania witryn WAP badz zwyktych witryn
internetowych, istnieje mozliwo$¢ zapoznania si¢ z bannerami reklamowymi
w postaci zblizonej do form znanych ze stron internetowych przegladanych

z wykorzystaniem komputera.

Jak zostalo juz wspomniane wcze$niej, prowadzac dzialania opierajace si¢
o wysylanie pod adresem konsumentéw komunikatow komercyjnych, najprostszym
rozwigzaniem jest zakupienie od podmiotu wyspecjalizowanego w tym zakresie, bazy
danych zawierajacej na przyklad numery telefonéw komodrkowych konsumentow
o okreslonym profilu demograficznym, czy psychograficznym. Takie rozwigzanie moze
si¢ jednak okaza¢ kosztowne, dlatego najlepszym rozwigzaniem dla przedsigbiorstwa
jest podjecie trudu budowy wlasnych baz danych dotyczacych konsumentow ich
produktow, czy grup produktowych. Na takie podejscie zdecydowat si¢ przedstawiciel
Volvo Cars na rynku amerykanskim, budujagc baz¢ w oparciu o kampani¢ promocyjng
wykorzystujaca stron¢ internetowg. Osoby odwiedzajace witryne, czyli konsumenci,
ktorzy zostali zmotywowani do udzialu w aktualnie realizowanym projekcie, byli
zachecani do pozostawiania na jej famach swoich danych kontaktowych i wyrazenia
zgody na komunikacje w przysziosci. Przedstawione wyniki byly bardzo pozytywne,
gdyz na 134 tys. osob, ktore odwiedzito stron¢ internetowa 51% zdecydowalo si¢ na
wyrazenie zgody na kontakt z nimi w przysztosci przez Volvo Cars [Mobilnosc¢ na topie
2006].

Przyktadem kampanii opartej o wystanie wiadomosci o charakterze
reklamowym byl projekt zrealizowany przez marke Adidas, ktoérej celem byto
podniesienie $wiadomos$ci marki wérod mieszkancow Wielkiej Brytanii. Zdecydowano
si¢ na wykorzystanie jednego z gtéwnych atutow komunikacji mobilnej, a mianowicie
mozliwos$ci przestania komunikatu o charakterze reklamowym w doktadnie
zaplanowanych czasie. Okreslona i wyselekcjonowana grupa konsumentéw otrzymata
SMSa zachgcajacego do wiaczenia kanatu telewizyjnego w celu obejrzenia rozdania

nagrod Brit Award, ktorego Adidas byl sponsorem pomiedzy godzing 16.00 i 18.00.

" Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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Z przeprowadzonych po tej kampanii badan wynikalo, iz wskaznik Respons Rate
wyniost do 28%, co nalezy uzna¢ za poziom wysoki bioragc pod uwage, iz dla

e-mailingu ksztaltowal si¢ wowczas na poziomie ok. 2% [Sosnowski 2002, s. 51].

Na rynku polskim wystepuje niewiele kampanii opierajgcych si¢ na
wykorzystywaniu baz danych skladajacych si¢ z numerow telefonéw komorkowych.
O barierach w stosowaniu tego narzedzia marketingu mobilnego, autor wspominat
wczesniej. Jednym z przyktadow przeprowadzonych tego typu kampanii w Polsce jest
projekt zrealizowany przez marke SONY dla wprowadzanej na rynek w 2003 roku
konsoli do gier Playstation 2. Do o0s6b, ktéorych numery telefonéw komorkowych
zostaty zakupione od wiasciciela bazy danych, zostal wystany komunikat zachecajacy
do udziatu w zabawie, w ktorej nagrodami byly wtasnie konsole. W celu podniesienia
efektywnosci projektu, wyselekcjonowano z bazy danych, osoby mtode deklarujace
zainteresowanie grami komputerowymi i posiadajagce dostep do komputera
podtaczonego do internetu. Osoby te zachecane byly w przestanym do nich SMSie do
wejscia na strong internetowa, kliknigcia w stosowny banner i udzialu w grze sieciowe;.
Nagrode otrzymaty osoby, ktérych wynik w grze okazat si¢ najlepszym.

Nieco inng usluge mobilng zdecydowata si¢ wykorzysta¢ agencja 24/7Media
w dziataniach marketingowych prowadzonych na rzecz Sun Microsystems. Do grupy
konsumentéw z 10 krajow europejskich zostal wystany link kierujacy na strone WAP.
Po wejsciu na te witryne z wykorzystaniem telefonu komoérkowego odtwarzana byta
reklama wykonana w technologii flash. W ciggu miesigca odnotowano 240 tys. odston
reklamy, a wskaznik klikalno$ci na link wynidst 5% [Tamze]. Biorac pod uwage fakt,
iz projekt zostat zrealizowany w listopadzie 2000 roku, kiedy powszechno$¢ telefonow
wyposazonych w przegladarke WAP nie byla wysoka oraz 6wczesng jako$¢ laczy
zapewniajacych dostep do witryny WAP na nieporéwnywalnie nizszym poziomie niz

w drugiej dekadzie XXI wieku, warto$ci te nalezy uzna¢ za wysokie.

Poza przyktadami uslug mobilnych wskazanych powyzej, wykorzystywanymi
w prowadzeniu dziatan marketingowych o charakterze reklamowym, pojawiaja si¢
ciggle nowe, niestandardowe formy. Jednym z takich przyktadow jest Spotler, ktéry
zadebiutowal na rynku na poczatku 2007 roku i jak szacuje sie, do konca trzeciego
kwartalu tego samego roku zostalo za jego pomoca wyemitowanych ok. 3,2 miln

[Spotlery podbijajq polski rynek 2007] komunikatow reklamowych. Telecom Media,
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przedsigbiorstwo dziatajace na rynku polskim, pod sformutowaniem Spotler rozumie
reklame, ktora wyswietlana jest w telefonach komoérkowych w momencie, gdy
pobieramy na tenze telefon plik multimedialny [Sokotowski 2007]. W praktyce
przebiegalo to w ten sposob, iz konsument wysytat SMSa o specjalnej tresci na
okreslony numer w celu pobrania na swoj telefon komorkowy na przyktad dzwonka,
czy gry. W odpowiedzi, od serwisu prowadzacego sprzedaz tego typu elementow
tuningowych do telefonow komoérkowych (w tym przypadku Telecom Media)
otrzymywat wiadomo$¢ WAP push, po otwarciu ktorej telefon automatycznie taczyt sie
ze strong WAP i byl uzytkownikowi w tradycyjnej postaci przekazywany dzwonek, czy
gra. W przypadku, gdy wpleciona zostata ustuga Spotler, zanim konsument pobrat
zamowiony dzwonek, czy gre, w pierwszej kolejnosci na telefon pobierany byt plik np.
video 1 odtwarzana wersja mobilna reklamy telewizyjnej. Po zakonczeniu jej
odtwarzania dochodzito do wlasciwego pobrania dzwonka badz gry do telefonu
komorkowego. Spotler moze tez znalez¢ zastosowanie podczas przegladania witryn
internetowych i odtwarzany moze by¢ przed otwarciem w telefonie strony, ktorg
zamierzato si¢ odwiedzi¢. Z tego typu reklamy w Polsce zdecydowaly si¢ skorzystac
mi¢dzy innymi marka L’Oreal, Play, Motorola, BZ WBK, czy MTV Networks Polska
[Szczepanska 2008].

Innym przejawem poszukiwania nowych form reklamowych mozliwych do
zastosowania w telefonie komorkowym jest opracowana przez Globar Mobile
Technologies (GMTech) technologia o nazwie Push-It, ktora pozwala na wysytanie
multimedialnych plikow z przekazem reklamowym do wszystkich uzytkownikow,
ktérzy wczesniej pobrali na swodj telefon komodrkowy specjalny program.
Przewidywano, iz technologia ta zostanie uruchomiona komercyjnie w postaci w petni
funkcjonalnej do konca 2007 roku [Przerwa reklamowa w komorce 2007].

Nowe $wiatto na reklame, w tym mobilng w szczegdlnos$ci, rzuca mozliwos¢ jej
targetowania na podstawie analizy behawioralnej*®. Targetowanie w mobilnej reklamie
pozwala spersonalizowa¢ komunikat, a takze dostosowac catg tre§¢ wiadomosci do
profilu poszczegdlnej osoby, ktéra znana jest wiascicielowi bazy danych. Ponadto,
mozna doskonale zaplanowa¢ moment, w ktorym wiasciciel telefonu komodrkowego
otrzyma reklame¢ [Exner 2010]. Sa to elementy wykorzystywane w mobile marketingu

praktycznie od samego poczatku ze wzgledu na specyfike reklamy mobilnej, czy tez

* Stownik terminologiczny, Zatacznik 1.
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samego urzadzenia w postaci telefonu komoérkowego, za pomoca ktérego dochodzi do
przekazania tresci komunikatu reklamowego, o czym byla juz mowa we wczesniejszej
cze$ci niniejszej pracy. Tym elementem, ktory stanowi o atrakcyjnosci reklamy
mobilnej, ktéora jak wspomniano powyzej, moze by¢ targetowana i doskonale
dopasowana do czasu jej dostarczenia, jest mozliwo$¢ prowadzenia w czasie
rzeczywistym analizy behawioralnej uzytkownikow telefonow komorkowych. Ta
analiza 1 wyciggane za jej pomoca wnioski do prowadzenia catosciowej komunikacji
marketingowej, w tym za pomoca telefonu komodrkowego, stanowig prawdziwag
innowacje 1 przelom w prowadzeniu dialogu pomig¢dzy marka, a konsumentem. Na
temat mozliwosci kontrolowania zachowan konsumentoéw, np. poprzez obserwowanie,
jakie odwiedzaja strony w internecie poswiecono duzo czasu podczas corocznej 97.
konferencji Association of National Advertisers, zwracajac jednocze$nie uwagg,
iz targetowanie behawioralne ma kluczowe znaczenie w marketingu [O marketingu
decyduje... 2007]. To podejscie zdecydowato si¢ wykorzysta¢ One-2-One S.A. spoika,
ktora stworzyta autorskie rozwigzanie pod nazwg MAP — Mobile Advertising Platform,
stuzace do prowadzenia analizy behawioralnej w czasie rzeczywistym, na podstawie
aktywnos$ci uzytkownikow telefonow komorkowych. Pierwsze wdrozenie tej platformy
miato miejsce jesienig 2008 roku dla Telewizji Polskiej S.A. Jak sie okazuje,
aktywno$¢ kazdej z osob, ktora wyrazita zgodg na otrzymywanie reklam od TVP S.A.
1 jej partnerdbw, na stronach internetowych oraz z wykorzystaniem SMSow
przysylanych do TVP S.A. jest poddawana analizie. Na tej podstawie, dochodzi do
tworzenia indywidualnych profili dla kazdego numeru telefonu komérkowego (de facto
dla osoby identyfikowanej przez numer telefonu). Analiza prowadzona jest zatem na
podstawie tego, na jaka stron¢ internetowa telewizji odnotowano wejscie danego
uzytkownika, a takze w ramach jakiego programu telewizyjnego zdecydowat si¢
przestat SMSa — czy bylo to glosowanie na Sportowca Roku, czy raczej wybor
ulubionej postaci z serialu ,,M jak milo$¢”, a moze oddanie glosu w programie
o tematyce politycznej ,,Tomasz Lis na zywo”. Calo$¢ tych parametrow na biezaco
analizowana, pozwala na tworzenie indywidualnych profili, a ostatecznie,
zindywidualizowanych przekazéow reklamowych. Pierwsza marka, ktoéra zdecydowata
si¢ wykorzysta¢ t¢ baze uzytkownikow telefonow komorkowych TVP S.A., bylo
Oriflame. W zrealizowanej kampanii wyslano za pomocg SMSéw komunikaty
zachgcajace osoby o okreslonym profilu (kobieta, wiek 20-35 lat, miejscowosci

powyzej 200 tys. mieszkancéw) do zostania konsultantka Oriflame. Podjeto
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jednoczesnie kroki, aby wysta¢ te komunikaty do dwoch baz uzytkownikow telefonow
komodrkowych — bazy numeréw telefonicznych zbieranych tradycyjng metods, czyli na
podstawie danych deklaratywnych podawanych przez wilascicieli tych telefondw na
wlasny temat, jak i za pomoca systemu MAP funkcjonujacego w TVP S.A. Komunikaty
SMSowe wysylane byly na numery z poszczegdlnych baz w tych samych okresach
doby przez 8 kolejnych dni. Jak si¢ okazato, skuteczno$¢ przekazu reklamowego
kierowanego do osob, ktorych profil byt budowany na podstawie ich zachowan byt od
2,5 do ponad 5-ciu razy wyzszy (w zaleznosci od dnia tygodnia i pory dnia),
niz w przypadku oséb, ktérych profil znany byt na podstawie ich deklaracji na wlasny

temat [Mobile Advertising Platform... 2008].

Podsumowujac, mozna uznaé, iz prowadzac dzialania o charakterze
reklamowym z wykorzystaniem ustug mobilnych nalezy bardzo szczegotowo
przestrzega¢ warunkow dotyczacych komunikacji push. Jak wynika z powyzszych
przyktadow, wrazliwo$¢ konsumentéw zmienia si¢ w czasie. Przedstawione wyniki
badan s3 do$¢ zroznicowane w czasie. Dzialania marketingu bezposredniego
wykorzystujace ustugi mobilne sa uznawane przez wiele osob za najprostsze do
przeprowadzenia. Mozna tak sadzi¢ oceniajgc te dziatania od strony technicznej.
Jednakze bioragc pod uwage wielo$¢ zagadnien warunkujacych ich przeprowadzenie
w sposob wilasciwy, w tym zgodny z prawem i dobrymi praktykami, nalezy mie¢ na
uwadze ogromng inwazyjnos¢ tej formy komunikacji marketingowej. Poza wszelkimi
warunkami, wlasnie specyficznymi dla komunikacji z wykorzystaniem ustug mobilnych
typu push, cenne jest spostrzezenie, iz szansa na wykorzystanie w przysztosci
potencjatu tego typu dziatan podejmowanych przez marketingowcow jest dwustronna
umowa z konsumentami uwzgledniajaca postrzeganie przez tych ostatnich korzysci
1 wartosci dla nich samych, ptynacych z otrzymywanych komunikatow reklamowych
1 informacyjnych [Potencjal marketingu mobilnego 2007, s. 21]. Tym bardziej ma to
znaczenie, gdy adresowane do potencjalnych konsumentéw komunikaty reklamowe,
tworzone s3 i dystrybuowane na podstawie zachowan tych konsumentéw (a nie danych
deklaratywnych), ktorzy na dodatek nie sg traktowani jako reprezentanci pewnej grupy

konsumentow, lecz jako poszczegdlne jednostki.
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3.3.15. Doklejka sponsorska

Te form¢ przekazu reklamowego wprowadzit wiosng 2003 roku najwickszy
czeski operator sieci komoérkowej Eurotel. Umozliwil on wysylanie przez internautow
darmowych SMSo6w z poziomu swojej strony internetowej. Do kazdej wystanej do
znajomego wiadomosci dodawany byl jednak automatycznie 100 znakowy tekst
reklamowy. Tym samym, wilasciwa wiadomo$¢ zawierala jedynie 60 znakow
[W czeskim Eurotelu... 2003]. Mozna na tym przyktadzie zastanowi¢ si¢ czy cickawa
ustuga nie zostala w przedstawionym przyktadzie zdeprecjonowana. Zatozone proporcje
pomiedzy wiasciwym komunikatem wysytanym przez internautg, a dotaczang tresciag
reklamowa wydaja si¢ by¢ niewtasciwe. Co wigcej, odebrana przez adresata
wiadomos$¢, zawierajaca tak dluga tres¢ reklamowa moze wywotaé efekt doktadnie
odwrotny od zamierzonego przez reklamodawce. W przypadku otrzymania SMSow
zawierajacych wlasciwa tre§¢ od znajomego w 3 SMSach, gdzie kazda z tych
wiadomosci wyposazona bylaby w tak dluga reklame tekstowa, spowodowaé moze
przesyt i wrecz negatywne postrzeganie marki, ktorej nazwa pojawi si¢ w doklejce
reklamowej. Organizator tej akcji nie zastosowat si¢ jednoczesnie do zalecen WAA
(Wireless  Advertising  Association®), ktéra zacheca reklamodawcow  do
nieprzekraczania granicy 34 znakow informacji reklamowej, dolaczanej do SMSow
informacyjnych. Nie bylo to oczywiscie naruszenie norm prawnych, ktore tego typu
rozwigzania  reklamowego woéwczas nie regulowaly, jednakze zalecenia
migdzynarodowych organizacji branzowych, powinny by¢ przestrzegane ze wzglgdu na
postrzeganie calej branzy i przede wszystkim faktu, iz branza ta, caly czas jeszcze
dojrzewa i buduje zaufanie wérdd konsumentow.

Przyktadem zastosowania tej formy reklamy w Polsce, zgodnie z zaleceniami
o6wczesnego WAA, byla usluga swiadczona przez Marquard Sport Media, wydawce
dziennika ,,Przegladu Sportowego” =z wykorzystaniem platformy mobilnej
przedsiebiorstwa One-2-One. Wydawca ten, podczas Mistrzostw Swiata w pitce noznej
w 2002 roku, do kazdej z osob, ktora zaméwita SMSowy serwis informacyjny

z konkretnego rozgrywanego meczu (wysylana byla wiadomo$¢ SMS po kazdej

¥ WAA (Wireless Advertising Association) w wyniku potgczenia si¢ w 2002 roku z WMA (Wireless
Marketing Association) stworzyto wspolna organizacj¢ zwana od tamtej pory MMA (Mobile Marketing
Association).
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strzelonej bramce oraz po zakonczeniu pierwszej polowy i po zakonczeniu spotkania),
przesylal w SMSach informacyjnych doklejke¢ reklamowa. Nie miata ona jednak
charakteru komercyjnego, lecz prowadzita do up-sellingu i zachgcata do zamdwienia
kolejnej relacji SMSowej z rozgrywanego w tym samym momencie badz wkrotce,
kolejnego meczu. W tym przypadku, dochodzito do doskonalszego wykorzystania
potencjatu tej formy reklamowej ze wzgledu fakt, iz SMSowy serwis informacyjny
zaméwiony przez uzytkownika telefonu trafial do niego samego, tak wigc spodziewat
si¢, ze otrzyma SMSa, a jego tres¢ wraz z doklejka byta tematycznie zwigzana z ustuga,
z ktorej juz korzystal. Osoba taka byta jednoczesnie, z duzym prawdopodobienstwem,

zainteresowana tego typu ustuga o danym zakresie tematycznym.

3.3.16. Elementy tuningowe w marketingu mobilnym

Bardzo czesto dochodzi do nieporozumienia w zakresie ujmowania
1 zamiennego stosowania poj¢cia elementow tuningowych do telefonow komodrkowych
(tapety, dzwonki, wygaszacze) jako marketingu mobilnego. Stwierdzenie takie w prasie
popularnej uzywane jest czgsto jako pewien skrot myslowy, ktory jednakze wypacza
z jednej strony zastosowanie tych elementéw tuningowych w dziataniach
marketingowych, a takze, co najistotniejsze, zdecydowanie nieslusznie upraszcza
rozumienie poj¢cia marketingu mobilnego. Postugiwanie si¢ takim stwierdzeniem na
tamach niektorych gazet doprowadza do budowania catkowicie btgdnego przekonania
1 rozumienia poje¢cia marketingu mobilnego. Tapety, czy dzwonki z pewno$cia moga
by¢ wykorzystywane w dziataniach marketingowych, nigdy jednak same w sobie nie
beda stanowi¢ marketingu mobilnego. Podejscie takie jest nieuzasadnione
1 niezrozumiate.

Elementy tuningowe wykorzystywane moga by¢ w dzialaniach marketingowych
jako doskonaty sposob nagrody w prowadzonych konkursach, czy loteriach. W tej
sytuacji istnieje mozliwos$¢ zastosowania ich jako formy nagrody gwarantowanej, gdzie
kazdy z uczestnikow promocji, bez jakiegokolwiek losowania, czy wykazania si¢
wiedza, spostrzegawczoscia, szybkoscig dzialania, czy sprytem otrzymuje nagrode,
jezeli tylko dowiedzie, ze dokonat zakupu produktu objetego dang promocja — na

przyktad przesle SMSa z kodem znalezionym wewnatrz szczelnie zamknigtego
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produktu. Taka forme¢ nagréd przez wiele lat poczawszy od 2003 roku wykorzystywata
Chipita Poland w realizowanych promocjach sprzedazy croissantow 7Days. Kazdego
sezonu zmienialy si¢ mechanizmy przyznawania zar6wno nagrod rzeczowych,
jak 1 nagréd gwarantowanych w postaci elementow tuningowych do telefonow
komorkowych. Za istotny warunek postrzegania akcji promocyjnych przez konsumenta
za atrakcyjng jest zmiana samych form i rodzajow tych elementéw tuningowych
w kolejnych latach przeprowadzania dziatan promocyjnych. Na tej podstawie, nagrody
gwarantowane ewoluowaty w przypadku marki 7Days i kazdego roku dostosowywane
byly migdzy innymi do funkcji w jakie wyposazone sa telefony komoérkowe, ktorymi
dysponowala mtodziez stanowigca gléwne grono konsumentoéw croissantéw marki
7Days. Tym samym, elementy tuningowe byly dostosowywane do tego, co w danym
roku jest postrzegane za najatrakcyjniejsze w grupie docelowej konsumentéw. O ile
w roku 2003 nagrodami tymi dla kazdego uczestnika akcji byly czarno-biate logo czy
dzwonki monofoniczne, o tyle ,,w kampanii w roku 2006 czy 2007 byty to juz kolorowe

tapety oraz dzwonki polifoniczne i true tony” " [Przybyta 2007a] (fotografia 6).

Fotografia 6.

WYBRANE ELEMENTY TUNINGOWE WYKORZYSTYWANE PRZEZ
MARKE 7DAYS JAKO NAGRODY GWARANTOWANE W ROKU 2003 12007
Rok 2003
QB iRk

Rok 2007

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie plikow udostepnionych przez Mobijoy! Sp. z o.o0.

Nagrody w postaci elementdw tuningowych nie sprawdza si¢ jednak
w dzialaniach promocyjnych podejmowanych przez kazda marke. Najlepsze rezultaty

mozna osiaggna¢, gdy ta forma nagréd zostanie uwzgledniona w aktywno$ciach

*% Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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promocyjnych podejmowanych przez przedsiebiorstwa, ktorych produkty badz ustugi sa

adresowane do 0s6b w wieku 8-30 lat.

Zarowno elementy graficzne, jak i muzyczne stanowi¢ moga przedtuzenie
dziatah marketingowych podejmowanych przez dang marke w innych mediach.
Specyficzny znak graficzny, czy logo moze bowiem by¢ dystrybuowane pomiedzy
uzytkownikami telefonéw komodrkowych. Rowniez dzwonek identyczny z melodia
charakterystyczng dla danej reklamy telewizyjnej, czy radiowej, badz filmu
wchodzacego wlasnie na ekrany kin moze stanowi¢ pewne dzialanie uzupelniajace
o charakterze wizerunkowym wychodzace poza dotychczas stosowane media.

Elementy tuningowe do telefonow komorkowych okazuja si¢ by¢, przy ich
odpowiedniemu wkomponowaniu w caly koncept i projekt kampanii promocyjne;j,
wyrdznikiem i dodatkowa forma zachgcenia konsumentéw (przynajmniej w pewnych
grupach wiekowych) do zakupu produktow, czy ustug objetych promocja. Dlatego tez,
marketingowcy idac krok dalej, przekazuja w rece samych zainteresowanych specjalne
oprogramowanie dostgpne na stronach internetowych pozwalajace stworzy¢

wlascicielom telefonéw komorkowych ich wiasne tapety, czy utwory muzyczne.

3.3.17. Wielokanatowa komunikacja marketingowa

W tej czgdci pracy zostaly zaprezentowane poszczegoélne formy instrumentow
promocji 1 komunikacji w  dziataniach  marketingowych  prowadzonych
z wykorzystaniem rozwigzan mobilnych. Kazda z form zostala jednocze$nie
zobrazowana przyktadem pozwalajacym przyblizy¢ dokladne zastosowanie danego
rozwigzania w konkretnym przypadku i zastosowaniu w aktywno$ci marketingowe;.
Narzedzia te, w takim ich ksztalcie poddane zostaty badaniom opisanym w rozdziale 4.

Analizujagc  jednak przyktady zrealizowanych kampanii promocyjnych,
w ktorych wykorzystywane sa narzedzia marketingu mobilnego, zauwazalne jest coraz
czestsze wykorzystywanie kilku réznych z prezentowanych rozwigzan. Dochodzi zatem
do przenikania si¢ narzedzi, wspierania si¢ w zakresach, w ktorych wykorzystanie
poszczegoOlnych jest optymalne, a takze wplatanie nowych form komunikacji

marketingowej w tradycyjne, czyli mamy do czynienia z integrowaniem ro6znych
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narzedzi, kanatéw 1 odbiorcow komunikacji marketingowej. Taka zintegrowana
komunikacja marketingowa oznacza taki sposOb zarzadzaniami szeregiem dzialan
komunikacyjnych, ktory ma na celu dostarczenie wszystkim grupom interesariuszy
dopasowanych do nich, spojnych i przekonujacych informacji dotyczacych produktu,
marki, czy tez organizacji [Wozniczka, Hajdas i Kowal 2014, s. 294]. Jak zwraca
jednak uwage Wiktor [2013, s. 173] konstruujac taka wielokanatowa kompozycje
nalezy nawigzywac¢ do podstawowej zasady ekonomii racjonalnego gospodarowania —
zasady minimaksu, czyli umozliwiajacej (przy danych $rodkach) osiagnigcie
najwickszych efektow komunikacyjnych i sprzedazowych badz okreslonych rezultatow
za pomocg najnizszych mozliwych naktadow.

Jednym z przyktadow zintegrowanej kampanii, ktéra wykorzystata wiele
r6znych sposoboéw komunikacji (w tym narzedzia mobilne) byt projekt ,,Kartka do
mamy” zrealizowany w 2003 roku przez Radio ESKA. Zaréwno organizatorem,
jak 1 w tym przypadku kanatem dotarcia do swoich konsumentow byta rozglos$nia
radiowa. W zwiazku ze zblizajacym si¢ §wictem Dnia Matki, zrealizowany zostat na
antenie projekt zachecajacy stuchaczy do wysylania SMSo6w z zyczeniami dla swoich
mam. Poniewaz gltowng grupe sluchaczy Radia ESKA stanowi mtodziez, dlatego
kanatem komunikacji najbardziej dla niej naturalnym i najprostszym byt wiasnie SMS.
Problem mogt si¢ jednak pojawic¢ po stronie Pan, ktore te zyczenia miatyby otrzymac.
W pewnej czeSci moga one nie posiada¢ umiejetnosci postugiwania sie telefonem
komorkowym (patrzac z perspektywy roku 2003), aby odebra¢ adresowang do nich
wiadomos$¢ tekstowa, badz nie posiada¢ telefonu. Dlatego tez, projektujac akcje
zatozono, ze zyczenia przestane SMSem beda drukowane na specjalnych kartkach
1 wysylane tradycyjng poczta na adres podany przez nadawcow krotkich wiadomosci
tekstowych.

Rowniez kampania adresowana gtownie do osoéb milodych (16-25 Ilat)
zrealizowana przez marke Pepsi zaktadata od samego poczatku wykorzystanie kanatow
komunikacji najbardziej popularnych dla grupy docelowej, czyli za pomocg SMSow
z jednoczesnym wykorzystaniem witryny internetowej. W projekcie tym, odnotowano
wzrost sprzedazy promowanych produktéw o 103% w stosunku do wczes$niejszego
roku. Jednoczes$nie, odnotowano 500 tys. unikatowych uzytkownikow, ktorzy
odwiedzili serwis WWW, a ponad 50 tys. uczestnikow dokonato rejestracji podczas tej

akcji [Green 2008, s. 62].
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Innym przykltadem kampanii zintegrowanej, zreszta jedng z pierwszych
w Polsce, nagrodzong statuetka Boomerang 2004 wlasnie w kategorii ,.kampania
zintegrowana” (projekt ten zdobyt rowniez w tym konkursie Grand Prix), byl projekt
zrealizowany przez agencj¢ Peppermint oraz Mobijoy!, ktéra odpowiedzialna byta za
rozwigzania mobilne. Celem tej kampanii bylo zwigkszenie swiadomosci marki wsrod
wybranej grupy osob, a takze umozliwienie im zapoznania si¢ z walorami samochodu
podczas odbywania jazdy probnej. Do wybranej grupy os6b wystano tradycyjng poczta
personalizowane materialy zawierajace informacje o samochodzie Skoda Superb
i zaproszenie do odbycia nig jazdy. W przekazanych kurierem drukowanych
materiatach promocyjnych znajdowat si¢ numer infolinii, do ktérej mozna byto
zadzwoni¢, a takze numer Premium Rate, na ktory mozna bylo wysta¢ SMSa o tresci
SUPERB. W odpowiedzi na tak przestang wiadomos$¢, na numer z ktérego zostata ona
wystana dzwonit konsultant w celu ustalenia godziny oraz miejsca spotkania w celu
przekazania uczestnikowi akcji, kluczykéw do samochodu.

Z podobnymi wielokanatowymi systemami komunikacji marketingowej mozna
si¢ spotka¢ analizujac przede wszystkim marki globalne. Szczegdlnie aktywne sa
Nestle, Coca-Cola, Pepsi. Wtasnie Coca-Cola Company dla swojej marki Sprite
przygotowata w 2007 roku platform¢ komunikacyjng o nazwie Sprite Yard. W Stanach
Zjednoczonych mozna si¢ z nig bylo polaczy¢ za pomoca systemu PDA, a w Chinach za
pomoca WAP, wpisujac specjalny PIN dostepny w restauracjach sieci McDonald’s.
Jednoczesnie, dzigki dostgpowi do platformy uzytkownicy mogli wymieniaé si¢
SMSami lub zdjeciami w grupach badz indywidualnie, a takze mieli mozliwo$¢
prowadzenia rozméw na czacie oraz na forum internetowym, jak rdwniez pobiera¢ na
swoje telefony kontent mobilny, w tym dzwonki [Technologiczna marka Sprite 2007,

s. 24].

3.4. Struktura rynku ustug mobilnych 1 zasady organizacji

kampanii wykorzystujacej narzedzia marketingu mobilnego

Istnienie rozwigzan mobilnych nie stanowi tajemnicy pojedynczych
marketingowcdw, czy tez agencji marketingowych prowadzacych projekty promocyjne.

Wykorzystywanie tej formy komunikacji bezposredniej przez rynek zostato
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zaakceptowane i w bardzo wielu miejscach wdrozone. Tym, na co autor niniejsza pracg
bedzie chcial zwrdci¢ uwagg, jest §wiadomos¢ wykorzystywania réznych podejs¢ do
rozwigzan stosowanych w dziataniach sktadajacych si¢ na marketing mobilny. Wtasnie
znajomo$¢ tych rozwigzan, wiedza na temat mozliwosci wziecia pod uwage jako
ptaszczyzny komunikacji marki/produktu z aktualnymi, jak 1 potencjalnymi
konsumentami jest podstawa do tego, aby moc bra¢ je pod uwage juz na etapie
powstawania kreacji i tworzenia mechanizméw dziatan marketingowych. To stanowi
podstawe wyjscia do dalszych rozwazan w ramach realizacji tej czg$ci pracy
doktorskiej, traktujacej o etapach w przeprowadzaniu projektow marketingowych
opartych o narz¢dzia marketingu mobilnego.

Zanim zostang zaprezentowane kolejne kroki w procesie powstawania
catosciowego projektu kampanii promocyjnej istotne jest zaprezentowanie kategorii
podmiotow gospodarczych, ktore ze soba wspodtdziataja na rynku, a takze strukturg
zalezno$ci pomigdzy tymi podmiotami. Jest to o tyle istotny punkt, gdyz specyfika
rynku (nie tylko polskiego) skutkuje tym, iz sposoby powigzan i liczba modeli
biznesowych powstajacych przy realizacji poszczegoélnych projektow jest do$¢ znaczna,
a podmioty, ktore wspolpracujac ze sobg podczas pracy nad jedng marka moga ze soba
konkurowaé¢ w przetargu realizowanym w tym samym czasie przez inng z marek. T¢

strukture usytuowania na rynku poszczegdlnych podmiotéw prezentuje schemat 12.

Rynek, na ktorym dziataja podmioty zajmujace si¢ na rdéznym z etapow
rozwigzaniami mobilnymi wykorzystywanymi w dzialalno$ci marketingowej, jest
jeszcze ciagle w do$¢ wczesnej fazie rozwoju. To skutkuje wystepowaniem wielu
zréznicowanych modeli wspotpracy podmiotow gospodarczych w celu oddania w rece
organizatora kampanii gotowego projektu marketingowego, uwzgledniajacego
wykorzystanie telefonu komorkowego konsumenta. Mozna tym samym wywnioskowac,
ze dochodzi czg¢sto do nieporozumien i braku §wiadomosci, czym zajmujg si¢ podmioty
okreslajace si¢ jako agencje marketingu mobilnego®', czy integratorzy ustug

mobilnych®, operatorzy sieci komoérkowych etc.

> Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
> Tamze.
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Schemat 12.
LANCUCH WARTOSCI RYNKU USEUG MOBILNYCH

Marketer / Brand Manager

Podmioty zewnetrzne
Cel, wizja, analiza, kreacja, mechanizm,
wyboér narzedzi marketingu mobilnego, > : : :
harmonogram Agencja Agencja intslgair;;&na mla\?:e:‘i:rlli;u Call Dom
BTL ATL : P center mediowy
(internetowa) mobilnego

Konfrontacja zatozen i mechanizmu

oraz harmonogramu z aspektami Agencja
technicznymi pod katem stusznosci marketingu
i mozliwosci zastosowania w przyjety mobilnego
spos6b >> CONSULTING

Agencja marketingu mobilnego Firma informatyczna
zapewniajaca rowniez zajmujaca sie
kompetencje techniczne programowaniem

Ocena mozliwosci technicznych Integrator
wdrozenia, weryfikacja harmonogramu ustug mobilnych

Firma informatyczna
Integrator ustug zajmujaca sie programowaniem
Wdrozenie techniczne mobilnych jako i posiadajaca tacza do integratora
jednostka samodzielna
badz powiazana z agencja marketingu mobilnego

Transmisja danych Operatorzy sieci komérkowych

Uzytkownik
telefonu
komérkowego

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: First Partner, 2003, Mobile Marketing, A Prime Report, wrzesien 2003, s. 7.
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O ile z definicjg operatorow sieci komorkowych kazdy konsument nie ma
wigkszych probleméw 1 rozumie pod tym okre$leniem podmiot gospodarczy
swiadczacy ustugi glosowe oraz przesylu danych droga bezprzewodowa, z ktérym
nalezy podpisa¢ umowe¢ w celu korzystania z uslug telefonii komorkowej, o tyle
w przypadku dwodch pozostatych okreslen dochodzi do nieporozumien nawet wsrdd
0sOb pracujacych w agencjach marketingowych posredniczacych w koordynowaniu, na
rzecz swoich klientow, kampanii promocyjnych wykorzystujacych narzedzia
marketingu mobilnego. Podstawowym czynnikiem odrdzniajacym agencj¢ marketingu
mobilnego od integratora jest zakres $wiadczonych ustug. Agencja zajmuje si¢ catoscig
prac zwigzanych z kazdym etapem realizacji projektu. Tym samym, koordynuje
wszystkie prace od powstania koncepcji 1 mechaniki akcji promocyjnej, az po jej
realizacj¢, uczestnictwo w jej technicznym wdrozeniu, nadzorowanie przebiegu
1 przygotowanie konicowego raportu z prezentacja wnioskow.

Integrator ustug mobilnych, jest natomiast rodzajem podmiotu gospodarczego,
ktérego zadaniem jest posiadanie podlaczen do operatorow sieci komorkowych, za
pomoca ktorych, mozliwe jest nawigzywanie komunikacji pomiedzy organizatorem
kampanii, a konsumentami. Zdarza si¢, iz integrator jest rowniez podmiotem
odpowiedzialnym za techniczne prace zwigzane z oprogramowaniem systemu
komputerowego zgodnie z zatozeniami przygotowanymi przez agencje dysponujaca
scenariuszem i mechanizmem planowanych dzialan marketingowych. Na rynku polskim
istnieja podmioty gospodarcze, ktore w ramach jednego przedsigbiorstwa zapewniajg
ustugi zar6wno agencji marketingu mobilnego, jak i integratora (np. Avantis, EL2).
Spotykane sa rowniez przypadki, w ktorych powstaly konsorcja, czy grupy kapitatowe,
ktére wyodrgbnity poszczegolne zakresy prac w osobnych podmiotach gospodarczych,
np. Grupa One-2-One S.A. notowana na GPW w Warszawie w bazowym
przedsigbiorstwie skupiajgca si¢ na ustugach technologicznych wyodrebnita w ramach
swojej grupy kapitalowej agencj¢ marketingu mobilnego Mobijoy! Sp. z o.0.

Rynek ustug marketingu mobilnego jest do$¢ specyficznym, o czym byta juz
mowa. Agencja marketingu mobilnego przy odpowiednio prowadzonej polityce
wspoOtpracy z pozostalymi podmiotami obecnymi na rynku, moze realizowaé projekty
swiadczac ustugi kreatywne oraz consultingowe zarowno dla agencji oferujacych ustugi
z zakresu dzialan BTL, jak 1 bezposrednio dla dzialu marktingu roéznych

przedsigbiorstw.
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Schemat 13.

SCHEMAT ORGANIZACIJT KAMPANII PROMOCYJINEJ WYKORZYSTUJACEJ NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO
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plRnovwane kampanii

i cgraniczen technologicznych

poszezezdinych kanafow

-WSEpNa KMEBCja Suzemmanch

e ion

tawanie ket o,

dha fimny o=z uczestnikds promacji

ORGANiZtomwi kampanii
- preprovadzenie sziokniz
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- udostepnienie statystyk w czasie
ZEC Dyitstym

przez konsumenton
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SMEOw do wieliceci spredady produkiow

Zrédto: Kompendium Marketingu Mobilnego 2003, wrzesien 2003, ptyta promocyjna Mobijoy! Sp. z 0.0. dotaczona do wydania Media & Marketing Polska.
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Dochodzi¢ wigc moze zaréwno do sytuacji, gdy dana agencja marketingu
mobilnego w danym przetargu stanowi konkurencje dla podmiotu, dla ktérego réwniez
$wiadczy ustugi, jak 1 do sytuacji, gdy dostarcza rozwigzania oparte o komunikacje
mobilng dla kilku agencji BTL rywalizujacych ze soba w tym samym przetargu.
Uniknigcie tego typu sytuacji, na rynku polskim jest mozliwe, jednakze przy
zachowaniu konsekwentnej i partnerskiej polityki wspotpracy i transparentno$ci we
wspoOltpracy ze wszystkimi kontrahentami.

Odchodzac jednak od struktury rynku, lecz skupiajac si¢ na procesie, ktorego
efektem koncowym jest zrealizowanie wlasnie akcji promocyjnej, w ktdrej wstepnie
zatozone zostalo wykorzystanie rozwigzania mobilnego, konieczne jest wyodrebnienie
w tej procedurze dwdch podstawowych etapow, tj. wlasciwego przygotowania kampanii
promocyjnej, a nastgpnie precyzyjnego jej wdrozenia zgodnie z zatozonymi zasadami,
jak 1 znajomos$cig specyfiki tego rodzaju komunikacji bezposredniej, a przede
wszystkim wad i zalet, a takze pewnych ograniczen, jak i wymogdéw prawnych. Pelng
Sciezke 1 prezentacje poszczegdlnych etapow prac nad organizacja kampanii

promocyjnej wykorzystujacej rozwigzania mobilne prezentuje schemat 13.

Schemat 14.
ETAPY PRAC NAD REALIZACJA KAMPANII PROMOCYJNEJ
WYKORZYSTUJACEJ NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO

Co chcemy zrobi«? Jakie uwarunkowania? Co chcemy? Jak?
Cele: Skeadowe: - platforma komunikacyjna
- marketingowe - wizerunek i cechy marki - forma projektu
- biznesowe - konsument - linia SMS
- komunikacyjne - konkurencja
- rynki (inne)

Aspekt: Kto? Kiedy?

- prawny Kompetencje
- technologiczny Klient / Mobijoy!
- komunikacyjny

- kreacyjny
- realizacyjny

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.
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Cho¢ zaprezentowany schemat 13. zostal opracowany w 2003 roku przez jeden
z podmiotow dzialajacych wowczas na tym rynku, prawidtowosci i zalozenia dotyczace
kolejnych krokéw nie zmienily sig.

Poszczegdlne etapy pracy nad projektem mozna uja¢ réwniez w nieco inny
sposob zaprezentowany na schemacie 14.

Mozna tym samym zaobserwowac, iz projektowanie kampanii promocyjnych,

w ktorych zostatlo wstepnie zalozone wykorzystanie narz¢dzi marketingu mobilnego
podlega tym samym regulom, jakie stosowane sa w tworzeniu innych projektow
marketingowych. Wymaga jednak odpowiedniej znajomosci mozliwosci i ograniczen
technologicznych. Najwazniejszym elementem na etapie koncepcyjnym jest bowiem
okreslenie, jakie przewagi moga zosta¢ osiggnigte dzigki wykorzystaniu mobilnego
kanatu komunikacji.
Tradycyjnie, istotng rol¢ odgrywaja tez badania, a zwlaszcza umiej¢tna interpretacja
zjawisk 1 zachowan, ktore za ich pomoca sg obserwowane. Jedynie doglebna
i prawidlowa analiza moze prowadzi¢ do stusznych i konstruktywnych wnioskow.
Dodatkowo, w kampaniach promocyjnych, w ktorych zaktadana jest rowniez aktywno$¢
wykorzystujaca dziatanie typu push, wazng role odgrywa wyboér dostawcy bazy danych
(numerow telefonéw komoérkowych) oraz rézne dziatania maksymalizujace precyzje
dotarcia 1 skuteczno$¢ samego przekazu, ktory sitg rzeczy ograniczony jest w przypadku
SMSoéw do 160 znakow.

Na etapie projektowania i przygotowywania koncepcji mechanizméw dziatan
promocyjnych wykorzystujacych kanat mobilny do komunikacji z klientami,
dostosowanych do cato$ciowej strategii marki oraz innych aktywnos$ci podejmowanych
w tym samym czasie, nalezy zwrdci¢ uwage na elementy, ktére zostaly zestawione
i opisane w tabeli 8. Sa to bowiem parametry szczego6lnie wazne dla dziatan
promocyjnych realizowanych za pomocg narz¢dzi marketingu mobilnego.

W tym miejscu autor prezentuje podejscie i specyfikuje poszczegdlne parametry
jakie nalezy wziagc pod uwage w przypadku projektowania kampanii z wykorzystaniem
SMSow (jako najbardziej popularnego narzedzia marketingu mobilnego) badz MMSow.
Podobne zestawienia nalezy wzig¢ pod uwage rozwazajac wykorzystanie innych

narzedzi marketingu mobilnego.
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Tabela 8.

PARAMETRY KONIECZNE DO ROZPATRZENIA PODCZAS PROJEKTOWANIA
DZIALAN MARKETINGOWYCH WYKORZYSTUJACYCH
NARZEDZIA MOBILNE (W TYM PRZYPADKU SMSY i MMSY)

Parametr konieczny do
rozpatrzenia na etapie
projektowania kampanii
promocyjnej wykorzystujacej
jako kanat komunikacji ustugi
mobilne

Opis / wyjasnienie

Grupa docelowa — czy ustugi
mobilne maja szans¢ zostaé
wykorzystane przez dana

Ustalenie, czy grupa konsumentéw danego produktu / ustugi
pokrywa si¢ z osobami wykorzystujacymi telefon
komoérkowy oraz z jakich ustug w aparatach telefonicznych

grupe potencjalnych .
uczestnikow korzystaja.
Wybor ushug telefonii Konfrontacja ustug telefonii komoérkowej wykorzystywanych

komoérkowej mozliwych do
wykorzystania oraz narzedzi
marketingu mobilnego

przez konsumentow z mozliwos$ciami ich zastosowania
w danej aktywnosci marketingowej. Przeglad ustug
mobilnych majacych szanse pozytywnie wptyna¢ na
skuteczno$¢ i1 efektywnos$¢ planowanych dziatan. Na tej
podstawie wybdr narzedzi podlegajacych dalszej analizie
podczas projektowania dziatan marketingowych.

Linia Premium Rate (PR) czy
Non Premium Rate (NPR)

W przypadku linii PR (SMS 1 MMS) kazdy z uczestnikow
dziatan promocyjnych wysytajac wiadomo$¢ ponosi
identyczny koszt.

Przy zastosowaniu linii Non PR kazda z 0s6b wysylajaca
wiadomo$¢ do organizatora dziatah promocyjnych ponosi
koszt jak za zwykly SMS — koszt zgodny z taryfa jaka dana
osoba aktualnie posiada u swojego operatora i wybranym
planem taryfowym.

Jaka taryfikacja linii Premium
Rate

Wigkszo$¢ dzialan promocyjnych realizowana jest na liniach
typu PR. W tej sytuacji abonent wysytajac SMSa na
okreslony numer PR ponosi koszt w wysokosci od 0,50 zt
netto do 25 zl netto.

Najczesciej wykorzystywanymi liniami w dzialaniach
promocyjnych sa takie, w przypadku ktoérych ,,koszt wystania
SMSa wynosi 50 groszy, ztotdéwka badz dwa zlote” [Kepska
2006, s. 19]. Na tym etapie powinno si¢ z pewnoscia
rozwazy¢, czy koszt, jaki bedzie musial ponies¢ konsument,
jest dla niego do przyjecia. Jednocze$nie rozwazana jest
relacja pomigdzy kosztem wystania np. SMSa, a cena
produktu objetego promocja — jezeli cena produktu wynosi
ok. 1-2 zt praktycznie wyjsciowym kosztem SMSa jest
stawka 0,50 zI netto. Z drugiej jednak strony koszt SMSa
odnoszony jest czgsto do kosztu wystania zgtoszenia do
promocji tradycyjna poczta — aktualnie prawie 2 zi.

Liczba SMSo6w zwrotnych

Waznym elementem wptywajacym jeszcze na taryfikacje
wykorzystanego numeru PR jest liczba SMS6w/MMSow
zwrotnych. Operatorzy sieci komérkowych w zaleznosci od
taryfikacji linii PR oferuja zréznicowang liczb¢ darmowych
SMSow zwrotnych, ktére organizator akcji promocyjne;j
moze odesta¢ do uczestnika promocji. Jest to o tyle istotny
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element, gdyz niektore scenariusze konkursow, czy loterii
zbudowane sg w oparciu o mechanizmy zaktadajace
konieczno$¢ wystania wigkszej liczby komunikatow
SMS/MMS do uczestnika zabawy.

Linia dedykowana, czy
wspotdzielona

W zaleznosci od wielkosci budzetu marketingowego oraz
poziomu skomplikowania mechanizmu promocyjnego
wykorzystany moze by¢ numer dedykowany SMS do danej
aktywnosci — wszelkie komunikaty jakie zostang przez
konsumentéw wyslane na ten numer (réwniez wszelkie
mozliwe pomytkowo wpisane tresci niezgodne z zalozonymi
w projektowanej promocji) zostang przydzielone do dane;j
konkretnej promocji. W przypadku numeru wspétdzielonego
konieczne jest rozpoczynanie tresci SMSa przez uczestnika
promocji od tzw. prefiksu. Kazdy z rodzajow prefiksow
(skrotow literowych, prostych stow) w systemie
komputerowym przydzielony jest do innej marki
prowadzacej dziatania promocyjne na danej linii PR SMS.
Tym samym, na danej linii PR realizowana moze by¢ loteria
dla producenta opon, konkurs dla portalu internetowego, czy
projekt badawczy dla domu mediowego.

Struktura numeru PR badz
Non PR

W niektorych przypadkach waznym moze si¢ okaza¢ numer,
na ktéry konsumenci powinni przesyta¢ SMSy/MMSy. Moze
to by¢ istotny element dla marek, w przypadku ktorych cyfry
sa istotnym elementem wyrdzniajacym, np. Polskie Radio
»116jka”, 3 Bit, 7Days.

Wykorzystanie komunikacji
mobilnej w catosci
planowanych dziatan
marketingowych

Mozliwo$¢ ujecia w planowanych aktywnosciach dla danej
marki, dziatan wykorzystujacych ustugi mobilne. Ustalenie
poziomu powigzan pomie¢dzy réoznymi sposobami kontaktu
z konsumentem oraz konsumenta z marketingowcem.
Zatozenie poziomu zintegrowania réoznych kanatéw
komunikacji. Identyfikacja petnego spektrum kanatéw
komunikacji marketingowej pozwoli na takie
zaprojektowanie mechanizmow promocyjnych, a w tym
dziatan reklamowych, aby stanowity one spdjng catos¢

1 wspieraly si¢ wzajemnie nie kanibalizujac si¢, czy
doprowadzajac do sprzecznych sygnatow wysytanych na
rynek przez organizatora kampanii.

Zastosowanie komunikacji
push

Konieczne staje si¢ rozpoznanie czy w planowanych
dzialaniach marketingowych istnieje mozliwos¢
przeprowadzenia kampanii o charakterze reklamowym

z wykorzystaniem np. SMSéw (wystanie SMSa do
posiadanej bazy danych numerow telefoné6w komoérkowych).
W przypadku posiadania takiej bazy konieczne jest
posiadanie pewnosci, iz baza taka zostata zarejestrowana

w GIODO oraz wtasciciel bazy danych ma mozliwo$¢
wystania do 0sob, ktérych numery znajduja si¢ w tej bazie
komunikatow o planowanej tresci. Poza kwestiami prawnymi
konieczne jest podjecie decyzji, czy takie dzialanie jest
celowe i przyniesie korzy$¢ organizatorowi kampanii.

W przypadku braku wtasnej bazy numerow tel. kom. istnieje
mozliwos¢ jej zakupienia od innego podmiotu (wtasciciela
bazy, ktéra moze by¢ wykorzystywana do danych celow
badz brokera na rynku baz danych) np. Acxiom, Present
Service.
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Odpowiednie dobranie pory Jest to element bardzo wazny podczas projektowania

dnia mechanizmoéw akcji typu push. W zaleznos$ci od sposobu
konsumpcji danego produktu/ustugi dostosowywane sg pory
uzaleznione od celu dziatan marketingowych — zwigkszania
konsumpcji w porach, w ktorych do tej pory byta ona
najwicksza w celu maksymalizacji tej konsumpcji badz

w okresach kiedy byta ona do danego momentu najnizsza
w celu minimalizowania wahan w konsumpcji.

Szczegblnie waznym i delikatnym zagadnieniem jest
ustalenie momentu podczas dnia wysytki wiadomosci

o charakterze reklamowym. Najbardziej bazowa zasada jest
nie realizowanie kampanii wysytkowych w godzinach

21.00-08.00.
Cel akcji — sprzedazowy, czy Nieodzownym elementem, de facto wyjsciowym, jest
wizerunkowy doktadne rozpoznanie briefu od organizatora kampanii pod

katem rodzaju catosci planowanych dzialan promocyjnych.
Czy celem planowanych dziatan akcji jest zwigkszenie
sprzedazy

W sposob bezposredni, czy dzialania wizerunkowe. Od tego
zalezy kontekst stosowanych narzedzi rowniez w zakresie
projektowanych dzialan opartych na komunikacji mobilne;j.

Liczba nagrod Jak wynika z przeprowadzonych akcji promocyjnych,
optymalnym rozwiazaniem jest zastosowanie systemu wielu
nagrod o mniejszej warto$ci, anizeli jednej nagrody o duzej
warto$ci. Oczywiscie uzupetienie puli wielu nagrod

o niewielkiej, czy uznawanej za przeci¢tng warto$c¢, o postaé
jednej czy kilku nagréd o wartosci znacznej z pewnoscia
uatrakcyjni sfere postrzegania danej aktywnosci marki za
atrakcyjna. Tym czynnikiem, ktory w duzej mierze wptywa
jednak na odbiér przez konsumenta danych dziatan
promocyjnych za atrakcyjne jest system nagrod
gwarantowanych.

Rodzaj aktywnosci Zakladajac wykorzystanie rozwigzan mobilnych

w dzialaniach marketingowych konieczne jest okreslenie
zakresu w jakim narzg¢dzia te maja by¢ wykorzystywane.
Niektore sprawdza si¢ lepiej w typowych dziataniach
ambientowych czy eventowych, inne z kolei w projektach
masowych wykorzystujgcych loteri¢ badz konkurs, w wyniku
ktorych dochodzi do wytonienia grupy oséb otrzymujacych
nagrody od organizatordéw tych aktywnosci.

Sposob wylonienia W przypadku realizacji dziatah promocyjnych, w ktoérych
zZwycigzcOw — loteria, zatozono, iz elementem zach¢cajagcym do zakupienia
czy konkurs produktu badz skorzystania z ustugi bedzie nagroda,

konieczne jest rozwazenie sposobu wytonienia zwycigzcow.
Jak wynika z oceny zaufania konsumentoéw, najwigkszym
powodzeniem ciesza si¢ dziatania, w ktorych zwycigzcy
wylaniani s3 w drodze losowania. Niezbg¢dna jest jednak
swiadomos¢, iz w przypadku produktow tzw. sensytywnych
wystgpowac moga ograniczenia np. prawne w stosowaniu
mechanizméw loteryjnych. W takim przypadku konieczne
jest zastosowanie mechanizméw konkursowych
pozwalajacych na wytonienie grupy osob w oparciu

o czynnik nielosowy, tj. kryterium np. jakosciowe (wybor
przez komisj¢ konkursowa najciekawszego hasta
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reklamowego), ilo§ciowe (najwigksza liczba przestanych
zgltoszen), badz szybkosci (pierwsze zgloszenie po pelnej
godzinie).

Rodzaj nagrod

Nagrody przyznawane konsumentom w drodze udziatu

w konkursach, badz loteriach nalezy dostosowa¢ do profilu
konsumenta i ich rodzaj zalozy¢ juz na etapie projektowania
mechanizméw promocyjnych. Czynnikiem, ktéry w duzej
mierze wplywa na odbior przez konsumenta danych dziatan
promocyjnych za atrakcyjne, jest system nagrod
gwarantowanych. Od strony organizatora tych dziatan,
doskonale w tym zakresie sprawdzaja si¢ wszelkie nagrody
w postaci elektronicznej, gdyz nie stanowia obcigzenia
organizacyjnego oraz kosztow zwiazanych z logistyka

i dostarczeniem tych nagrod do zwycigzcdw, ktorych moze
by¢ nawet kilkaset tysiecy.

Wsrod konsumentow do ok. 30 lat doskonata forma nagrod
gwarantowanych okazaty si¢ by¢ elementy tuningowe do
telefondw komorkowych, pozwalajace na personalizacje
aparatow (tapety, dzwonki, gry). Zaréwno dla tej same;j
grupy osob, jak i starszej inng formg nagréd gwarantowanych
moga by¢ m-kupony uprawniajace do uzyskania rabatu

w sklepie, biletu do kina, czy znizki w sklepie internetowym.

Tresci materiatow
informacyjnych

Na etapie przygotowywania materiatow informacyjnych,

w tym plakatow (wszelkie materiaty POS), projektow
ogloszen, tresci zamieszczanych na opakowaniach
produktoéw objetych promocja, czy spotach telewizyjnych
etc., konieczne jest bardzo czytelne przedstawienie kolejnych
krokow, ktore nalezy wykona¢ w celu udzialu w dziataniach
skierowanych do konsumentow. Szczegdlnie cenne okazuje
si¢ przedstawienie przyktadu np. tre§ci SMSa, ktorego
powinien przesta¢ konsument w celu udzialu w konkursie.
Zdecydowanie tego typu zabieg zwigksza liczebno$¢
odbieranych prawidlowych zgtoszen w danej promocji.
Innym waznym aspektem jest rOwniez uwzglednienie
wszelkich elementéw wymaganych obowigzujacym prawem,
np. koszt wystania SMSa przez konsumenta zar6wno

w kwocie netto, jak i brutto.

Tres$ci komunikatow
kierowanych do konsumenta
kanatem mobilnym

W wyniku podjetego przez konsumenta dziatania i wystanie
przez niego np. SMSa stanowigcego przystapienie do loterii,
wazne jest dopilnowanie tresci komunikatu zwrotnego, ktory
organizator takiej loterii prze$le uczestnikowi SMSem
zwrotnym. Dzigki przygotowaniu odpowiedniej tresci
dopasowanej do profilu konsumenta oraz np. pory dnia,
istnieje mozliwo$¢ nawigzania dialogu, dzigki ktéremu
mozliwe stanie si¢ dodatkowe podtrzymanie zainteresowania
konsumenta danym produktem badz zachecenie go np. do
zakupu innego produktu tej samej marki.

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.
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Szczegdlnie istotnym elementem w strukturze prac nad realizacja kampanii
promocyjnych z wykorzystaniem narzedzi mobilnych okazuje si¢ by¢ etap okreslony na

schemacie 14. jako ,,procesy”. Sktada si¢ on z elementdw wskazanych na schemacie 15.
Schemat 15.

ELEMENTY SKEADAJACE SIE NA ETAP ,,PROCESY”

Aspekt
Aspekt Aspek_t o A_spek!
prawny technologiczny Imcyjuo realizacyjny

Zrédto: Mobijoy! Sp. z o.0.

Uzna¢ mozna, iz aspekt komunikacyjno-kreacyjny, czy realizacyjny przebiegaja
w stosunkowo zblizony sposob, jak w przypadku realizacji dziatan marketingowych
z wykorzystaniem innych instrumentéw promocji i komunikacji marketingowej. Na
szczeg6lng uwage poza kwestiami technicznymi, o ktoérych bedzie mowa w dalszej
czescel, jak 1 samymi scenariuszami projektowanych dziatan promocyjnych zastuguje
jednak kwestia szeregu ograniczen prawnych, a takze wymogoéw operacyjnych
narzucanych przez operatorow sieci komoérkowych. Sa to na tyle szczegdlowe
rozwigzania, ktorych wystgpowanie jest kluczowe, iz nalezy je wzig¢ pod uwage
podczas kreowania mechanizméw promocji. Zestaw aspektow prawnych prezentuje

schemat 16.
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Schemat 16.

ASPEKT PRAWNY NA ETAPIE PRZYGOTOWYWANIA
KAMPANII PROMOCYJINEJ WYKORZYSTUJACEJ
NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO

ASPEKT
l  PRAWNY

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

W odroznieniu od fazy projektowania, drugi etap, tj. realizacji dzialan
marketingowych wykorzystujacych rozwigzania mobilne wyr6znia si¢ zadaniami
w szczegolny sposob, niespotykanymi w innych formach aktywno$ci marketingowych.
Kazdy projekt obstugiwany jest bowiem przez odpowiednio zaprojektowany
1 oprogramowany system komputerowy. Zatozy¢ mozna, iz tak rowniez realizowane sg
dzialania na plaszczyznie medium jakim jest internet. Niestandardowo réwniez
prezentuja si¢ zakrojone na szeroka skale projekty o charakterze eventdéw, oparte
w coraz wickszym zakresie o nowe technologie, w tym bezprzewodowe. Okazuje si¢
jednak, iz ustugi mobilne stanowig kategori¢ samg w sobie jezeli chodzi o poziom
skomplikowania technicznego pod katem zapewnienia prawidlowego wdrozenia
pomystow 1 koncepcji powstatych na pierwszym etapie organizacji projektow
marketingowych. Jest to szczeg6lnie wazne dlatego, ze skuteczne kampanie oparte s3 na

unikatowych rozwigzaniach technicznych, a nie na powtarzalnych standardach.
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Oczywiscie pewna bazowg ptaszczyzne stanowia platformy wymiany danych pomig¢dzy
integratorem ustug mobilnych, a operatorami sieci komérkowych, jednakze kluczowym
jest system odpowiedzialny za zarzadzanie we wlasciwy sposob na przyktad tresciami
SMSo6w przesylanych przez konsumentéw i odsylaniem im stosownych SMSoéw
zwrotnych (uzaleznionych od tego czy SMS odebrany przez system komputerowy miat
tre$¢ prawidtowa, czy tez zawieral jeden z zestawu mozliwych btedow).

Cala ta procedura odbywa si¢ w sposob automatyczny, pozwalajac w jednej akcji
promocyjnej odbiera¢ po kilkaset tysiegcy SMSOw w ciggu godziny. Proces zwigzany
z zapewnieniem calo$ci prac sktadajacych si¢ na techniczng sferg realizacji projektow
wykorzystujacych narzedzia marketingu mobilnego przedstawia w sposob bazowy,
jak najbardziej ogdlny schemat 17. Tym jednak, co w zakresie kwestii technicznych
wydaje si¢ by¢ najbardziej newralgicznym, to bardzo duza odpowiedzialno$¢ za
oddawany projekt. Drobne bowiem uchybienie na etapie programowania systemu
komputerowego jest od razu zauwazalne po uruchomieniu akcji promocyjnej, np. w
braku komunikacji zwrotnej z konsumentami za pomoca SMSoOw, odsylanie
niewtasciwych komunikatow MMS etc. Jest to bowiem komunikacja odbywajaca si¢
bardzo szybko, w czasie rzeczywistym, dlatego tez przed oddaniem gotowego
mechanizmu stosownie oprogramowanego, wazne sg etapy testow 1 wnikliwego
monitoringu. Zatem szybko$¢ reakcji systemow zarzadzajacych komunikacjg mobilng o
ile jest cennym argumentem w zakresie stosowania narz¢dzi marketingu mobilnego, to
o tyle w przypadku ewentualych bledow technicznych, sa one réwniez natychmiast

zauwazalne.

Na dobre rozwigzanie mobile marketingowe sktada si¢ nie tylko czytelna dla
konsumenta komunikacja oraz pewna i stabilna laczno$¢ ze wszystkimi operatorami
sieci komorkowych, lecz takze zestaw narzedzi analitycznych. Dzigki nim budowane sa
panele statystyczne, za pomoca ktérych organizatorzy podejmowanych dziatan
marketingowych moga na biezaco obserwowal przebieg kampanii oraz, w razie

koniecznosci, dokonywac¢ modyfikacji w trakcie jej trwania.
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Schemat 17.

ASPEKT TECHNOLOGICZNY NA ETAPIE PRZYGOTOWYWANIA
KAMPANII PROMOCYJINEJ WYKORZYSTUJACEJ
NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO

ASPEKT
Specyfikacja |«————— Era i

g Testy Start po Biezaca
Wdrozenie wewnetrzne testach obstuga
T"“‘/ Raportowanie
zewnetrzne
Z klientem
o Obstuga o
Monitoring reklamaci Mailing

Zrédto: Mobijoy! Sp. z 0.0.

Co bowiem istotne, w kampaniach wykorzystujacych ustugi mobilne mozliwe jest
obserwowanie wynikOw w czasie rzeczywistym zaréwno przez pracownikéw dzialu
marketingu organizatora promocji, jak i podmioty wspotpracujace ze soba nad danym
projektem. Tym samym, wyniki prowadzonych aktywno$ci marketingowych widoczne
sa od pierwszej minuty przebiegu akcji promocyjnej, co umozliwia podjecie przez

marketingowcdéw ewentualnych, natychmiastowych dziatan korygujacych.

3.5. Korzysci stosowania narzedzi mobilnych w dziataniach

marketingowych

Zastosowanie nowych technologii w jakimkolwiek dziataniu, bez wzgledu na

branze i zakres jej wykorzystania powinno nie$¢ za soba wymierne korzysci, ktore
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powodowatyby, ze jej wykorzystanie jest uzasadnione. Korzysci te, powinny by¢
jednoczesnie rozpatrywane z punktu widzenia kazdej ze stron stosujacej nowe
technologie. W przypadku komunikacji marketingowej, rozpatrywane sa korzysci
zaréwno od strony konsumenta, jak i organizatora kampanii, czy tez agencji dziatajacej
w jego imieniu. W przypadku ustug telefonii komorkowej, wprowadzenie jej do
elementow komunikacji marketingowej przebieglo w sposdb stosunkowo plynny.
Mozna bylo jednakze oczekiwaé, ze tatwos$¢ zaakceptowania pewnych rozwigzan,
stosowanych platform komunikacyjnych nastapi w jeszcze szybszy sposob. Pomimo
bowiem uplywu lat (od ok. 2001 roku), gdy na rynku zaczely powstawaé pierwsze
podmioty specjalizujace si¢ w dostarczaniu rozwigzan technicznych i fizycznego
podtaczenia do SMSC>® operatoréw sieci komorkowych, konieczne jest ciagle
wyjasnianie bazowych poje¢ z zakresu marketingu mobilnego.

Z realizacji projektow marketingowych opartych na instrumentach promocji
i komunikacji z wykorzystaniem rozwigzan mobilnych, ptynie szereg korzysci dla

samych uczestnikow takich projektow (tabela 9).

Tabela 9.
KORZYSCI WYNIKAJACE Z REALIZACIJI PROJEKTOW
MOBILE MARKETINGOWYCH

Dla uczestnikow Dla organizatorow

Nowy i wygodny kanal komunikacji dla Budowanie wérod konsumentéw $wiadomosci
konsumenta na temat marki danego przedsigbiorstwa

Mozliwo$¢ nawigzania natychmiastowej,

Latwo$¢ przestania gloszenia . . L
P £ dwukierunkowej komunikacji

Obnizenie kosztow zwigzanych ze zbieraniem
zgloszen, ich segregowaniem, kodowaniem
w bazach danych i utylizacja

Wiarygodny i pewny kanat komunikacji
bezposredniej z organizatorem

Mozliwos¢ wzigcia udzialu w nowatorskie;j Docieranie do bardzo konkretnej grupy
i cickawej zabawie / konkursie / promocji aktualnych badz potencjalnych konsumentow

Mozliwo$¢ masowej dystrybucji do
Mozliwos¢ skorzystania z nowoczesnej formy | konsumentéw elementéw tuningowych do
rozrywki oraz mozliwo$¢ otrzymania nagréd | telefondw komorkowych (tapety, dzwonki,

w postaci logo, tapet, dzwonkow, gier, gry), ale takze m-kupondéw uprawniajacych do
aplikacji odbioru nagréd w tradycyjnych sklepach,

jak i internetowych.

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

>3 Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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Korzysci te dla konsumentoéw wynikaja z zaoferowania im nowego kanatu komunikacji.
Nawet w dziataniach promocyjnych, w ktorych zatozono, iz zadaniem konsumenta jest
zbieranie kuponoéw dotaczanych do produktéw danej marki, przy wykorzystaniu
rozwigzan mobilnych, takie zbieranie kupondw moze odbywac si¢ w sferze wirtualne;j
na zasadzie odnotowywania liczby przestanych przez konkretnego konsumenta SMSow
z danego numeru telefonu komoérkowego.

Wyrdznikiem rozwigzan mobilnych jest rowniez tatwos$¢ przestania zgloszenia, czyli
wyrazenia akceptu na udziat w programie lojalno$ciowym, czy tez w konkursie badz
zabawie z wykorzystaniem ustug dostepnych za pomoca telefonu komodrkowego.
Zamiast przesylania zgloszenia drogg pocztowa i wigzace si¢ z tym kupienie koperty,
znaczka pocztowego, a takze czasu poswigconego na wystanie listu z poczty,
rozwigzania mobilne umozliwiajg przeprowadzenie tego procesu za pomoca telefonu
komoérkowego z dowolnego miejsca i o dowolnym czasie.

Szczegdlnym wyrdznikiem rozwigzan mobilnych, nie znajdujacym nigdy wcze$niej
zastosowania  jest  otrzymywanie przez  konsumenta  biorgcego  udziat
np. w loterii potwierdzenia, iz jego zgloszenie dotarto do organizatora i zostanie ujgte
w puli loséw, z ktorej wyznaczeni zostang zwycigzcy. W przypadku tradycyjnych
mechanizmoéw uczestnicy loterii zakladali, ze ich zgloszenie dotarlo do organizatora,
jednak nigdy nie mogli mie¢ takiej pewno$ci. Dzigki komunikacji za pomoca
np. SMS6éw, mozliwe jest prowadzenie w czasie rzeczywistym dwukierunkowe;j
komunikacji, dzigki czemu informacja zwrotna od organizatora danej promocji
udzielana jest jej uczestnikowi w ciagu kilku sekund od przystania przez niego SMSa.
Zastosowanie w dziataniach marketingowych nowych rozwigzan technicznych
umozliwia jednoczes$nie konsumentom wzigcie udzialu w nowatorskich i ciekawych
zabawach, konkursach, czy promocjach, opartych o mechanizmy cze§ciowo znane
i zaadoptowane na potrzeby nowych rozwigzan technicznych, a czgsto
wykorzystujacych unikatowe i nieosiagalne do tej pory scenariusze dziatan.

Waznym wyréznikiem komunikacji mobilnej jako kanalu pozwalajacego na udziat we
wszelkich dziataniach marketingowych jest mozliwo$¢ otrzymania od organizatora
projektu nagrody w postaci elektronicznej, jak np. tapeta, dzwonek, czy gra do telefonu
komorkowego. Tego typu nagroda stanowita jeszcze w 2007 roku nadal istotny element
wyrozniajacy, szczegdlnie w przypadku marek z rynku FMCG 1 produktow

adresowanych do os6b w wieku do ok. 30 lat.
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Odnoszac sytuacj¢ do drugiej strony, tj. do organizatorow projektow
marketingowych wykorzystujacych komunikacje mobilna, to rowniez w ich przypadku
uzna¢ mozna, iz niesie ona ze sobg szereg roznorakich korzysci.

Bezsprzecznie, szczegolnie do roku 2005, istotnym wyrdznikiem dla danej marki byt
sam fakt realizacji projektu z wykorzystaniem podstawowy (jak np. SMS, czy MMS)
rozwigzan mobilnych. Zastosowanie pierwotnie krotkich wiadomosci tekstowych,
stanowitlo o wizerunku organizatora takiej kampanii i dawato obraz marki jako
nowoczesnej, wykorzystujacej najnowsze rozwigzania w zakresie komunikacji.
Jednoczes$nie, byta to komunikacja natychmiastowa i dwukierunkowa, dlatego tez po
zakonczeniu jednej kampanii promocyjnej, pod warunkiem spelniania wszelkich
warunkéw prawnych, mozliwe bylo dalsze prowadzenie komunikacji z danym
konsumentem.

Korzy$ci ptyna rowniez w postaci nizszych kosztow zwigzanych ze zbieraniem
zgloszen od uczestnikow akcji promocyjnych, badz programéw lojalnosciowych niz
w tradycyjnych kanalach komunikacji, jak na przyklad zgloszeniach przesylanych za
posrednictwem poczty. Obnizenie kosztow w tym zakresie zwigzane jest przede
wszystkim z faktem, iz to konsument sam sprowadza do postaci elektronicznej swoje
zgloszenie do udzialu w danym projekcie. Nie ma wiec konieczno$ci ponoszenia przez
organizatora kampanii kosztéw dotyczacych segregacji kupondéw konkursowych,
kodowania ich w celowo przygotowanych bazach danych. Nie wyst¢puja rowniez
koszty 1 prace zwigzane z utylizacja zgtoszen, ktore miaty miejsce, gdy przybieraty one
postac papierowa.

Nie bez znaczenia jest mozliwos$¢ docierania do bardzo konkretnej grupy odbiorcow.
W celu spozytkowania tej korzys$ci, konieczne jest spetnienie wszelkich norm prawnych
w tym zakresie. Komunikacja za pomocg telefonu komérkowego stanowi doskonaty
sposob statej komunikacji z dobrze znang marketingowcowi grupa odbiorcow.

Korzy$¢, ktora jednak wstepnie nie stanowita istotnego elementu, stata si¢ jednym
z bazowych czynnikow rozwoju komunikacji bezprzewodowej w dziataniach
marketingowych, to mozliwos$¢ dystrybucji do masowej liczby konsumentéw (réwniez
jako formy nagrody gwarantowanej), elementow tuningowych do telefonow
komoérkowych w postaci tapet, dzwonkow, aplikacji, czy gier. Stanowig one bowiem
sposob na nagrodzenie w sposob relatywnie nisko kosztowy znacznej liczby
uczestnikow akcji promocyjnej. Jest to mozliwe gtéwnie ze wzgledu na elektroniczng

posta¢ nagrody, co jest istotne zar6wno w zakresie produkcji takiej nagrody, jak i jej
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dystrybucji. Dlatego tez, obok elementow tuningowych do telefonow komorkowych,
ro$nie réwniez popularno$¢ m-kupondw, czyli elektronicznej wersji kuponu

uprawniajgcego np. do wejscia na spotkanie plenerowe, odbior nagrody w kinie etc.
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ROZDZIAL CZWARTY

ZASTOSOWANIE USLUG TELEFONII KOMORKOWEJ
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W SWIETLE BADAN

Majac na uwadze wykorzystywanie w komunikacji marketingowej coraz
cze$ciej 1 odwazniej najnowszych rozwigzan telekomunikacyjnych, autor pracy
zdecydowat si¢ zglebi¢ wiedz¢ w tym wzgledzie, skupiajac si¢ na komunikacji
prowadzonej z wykorzystaniem telefonu komorkowego. Okazato si¢ jednak, iz istnieje
niewiele opracowan dotyczacych aktywno$ci marketingowych prowadzonych przez
przedsiebiorstwa  wilasnie tym kanalem. O ile w prasie drukowanej,
jak 1 w tematycznych portalach internetowych, publikacji na temat konkretnych
rozwigzan ukazuje si¢ z roku na rok coraz wiecej, to jednak wystepuje niewiele
opracowan zwartych opisujacych t¢ tematyke. Wiedza prezentowana w przytoczonych
mediach skupia si¢ na wybiodrczej prezentacji konkretnych rozwigzan technicznych badz
opisie prowadzonych dziatan promocyjnych w postaci studium przypadku. Zauwazalny
jest natomiast brak publikacji przedstawiajacych w ustrukturyzowany sposéb catosé
dziatan, narzedzi, a takze podej$cia do pracy wilasnie z tymi narz¢dziami. Brakuje
rowniez badan 1 opracowan opisujacych stosunek, do dziatan marketingowych
realizowanych za pomocg aparatu telefonicznego, 0oséb na co dzien zajmujacych si¢
planowaniem, projektowaniem i realizacjg aktywnos$ci marketingowych.

Uzyskanie zaréwno odpowiedzi dotyczacych zakresu wykorzystania narzedzi

marketingu mobilnego, a takze powoddéw takiego stanu rzeczy, uznane zostalo przez
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autora za cenne w zakresie poszerzania i poglebiania wiedzy dotyczacej rdéznych
sposobow 1 plaszczyzn komunikacji marek z ich aktualnymi badZz potencjalnymi
konsumentami. Przyjelo si¢ rowniez, iz dzialania promocyjne, czy reklamowe
realizowane za pomoca technologii mobilnych s3 ciekawe w zwigzku z mozliwo$cig
biezacego obserwowania efektow prowadzonych aktywnosci, ze wzgledu na tworzong
w czasie rzeczywistym statystyke przysylanych przez konsumentow SMSow, czy
MMSo6w, odczytanych kodow dwuwymiarowych, czy tez pobranych aplikacji.
Przypuszcza¢ mozna, ze migdzy innymi ten fakt moégt przyczyni¢ si¢ do wzrostu
zainteresowania narz¢dziami marketingu mobilnego.

W toku badan okazato si¢, ze nie istniejg zwarte opracowania, ktore
prezentowalyby  kompleksowe ujecie terminologii  dotyczacej komunikacji
marketingowej prowadzonej z wykorzystaniem telefonow komoérkowych. Zauwazalny
jest zar6wno brak kompleksowych opracowan, jak i przyjetej struktury klasyfikacji
pojec. Z tego tez powodu, autor zdecydowat si¢ w trakcie pracy nad praca doktorska na
jej rozszerzenie poprzez stworzenie stownika poje¢ dotyczacych marketingu mobilnego
(zatacznik 1). Za celowe uznane zostalo réwniez przygotowanie wiasnej definicji
pojecia marketingu mobilnego, a takze klasyfikacji poje¢ pojawiajacych si¢
w trakcie pisania niniejszej dysertacji, sktadajacych si¢ na zakres dziatan prowadzonych
w ramach definicji marketingu mobilnego — zostato to przedstawione w rozdziale 2.4.
Majac na uwadze powyzsze, a takze przyjete przez autora podej$cie do zakresu
tematycznego pracy doktorskiej, niniejsze opracowanie uzna¢ mozna za prac¢ naukowa

o charakterze badawczo-problemowym.

Dane niezbedne do zrealizowania celu pracy, zbierano od 2001 roku do 2014 roku,
analizujac materialy dostepne w publikacjach drukowanych, jak i w internecie, a takze
biorgc udzial w konferencjach tematycznych dotyczacych komunikacji interaktywne;j.
Ze wzgledu jednak na szczegdlny rodzaj narze¢dzi, ktore zamierzal zbada¢ autor, a takze
brak odpowiednich informacji w zrddtach wtérnych, niezbedne okazato si¢ rozszerzenie

badan o czg$¢ empiryczng, ktore miaty miejsce od 2010 do 2014 roku.
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4.1. Narzedzia marketingu mobilnego w Swietle badan

ankietowych

Na podstawie prowadzonych obserwacji oraz zrealizowanych badan wtérnych

dotyczacych rynku miedzynarodowego, ktore zostang przedstawione w podrozdziale
4.2., a takze szeregu pytan jakie pojawily si¢ w ich trakcie, dotyczacych
wykorzystywania najnowszych rozwigzan technicznych do komunikacji z klientami,
zdecydowano si¢ na przyjecie jako przedmiot badania narzedzi marketingu mobilnego,
jak 1 dziatania realizowane za ich pomoca definiowane na potrzeby niniejszej pracy jako
marketing mobilny.
Na tej podstawie, za podmiot badan przyjeto pracownikow agencji marketingowych
oraz dziatlu marketingu przedsigbiorstw, ktdre przygotowuja na poziomie strategicznym,
jak 1 taktycznym aktywnoS$ci z zakresu marketingu. Autor planowal bowiem pozyskac
w wyniku badan pierwotnych informacje, w jakim zakresie w Polsce wykorzystywane
sg narzgdzia marketingu mobilnego, a takze jaka jest opinia wskazanych osob na temat
tych narzedzi w pordwnaniu z innymi wykorzystywanymi przez przedsigbiorstwa
kanatami komunikacji z konsumentami.

Przeprowadzono stosowne badania empiryczne, proszac o wzigcie w nich
udzialu pracownikow agencji marketingowych odpowiedzialnych za opracowywanie
strategii, jak 1 koncepcji planowanych kampanii promocyjnych, a takze ich rozliczanie.
Zdecydowano si¢ roéwniez na sprawdzenie w tym samym zakresie, opinii pracownikow
dziatow marketingu firm decydujacych si¢ na prowadzenie aktywno$ci w zakresie
komunikacji marketingowej (badz nie podejmujacych takich krokow), ktére to osoby
odpowiadaja za przygotowywanie zapytan ofertowych adresowanych do agencji
marketingowych. Zrealizowane badania pierwotne mialy tym samym zaréwno charakter

jakosciowy (heurystyczny), jak i ilosciowy.

Na podstawie okreslonych celow, a takze przyjetego zakresu badan, dokonany
zostat wybor metody badawczej. Autor zdecydowal si¢ w pierwszym kroku
przeprowadzi¢ szereg wywiadow i spotkan z praktykami, czyli wlasnie pracownikami
agencji reklamowych 1 marketingowych, a takze dzialu marketingu na temat
prowadzonych aktywnosci marketingowych oraz przyczyn stosowania oraz nie

stosowania réznych narzedzi w ramach marketingowej komunikacji mobilnej. Byt to,
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majacy miejsce w drugiej potowie 2009 roku, wstepny etap badan shuzacy okresleniu
1 zbudowaniu formularza ankiety w celu zrealizowania badan pilotazowych.

Kolejny etap w postaci wlasnie badan pilotazowych w postaci osobistego wywiadu
zostal przeprowadzony z udziatlem dziewigciu przedstawicieli agencji marketingowych
oraz czterech pracownikéw dzialu marketingu wybranych przedsiebiorstw. W celu
zrealizowania tego etapu badan, zostal przygotowany kwestionariusz ankiety w formie
wydruku, ktory zostat wrgczony podczas osobistego spotkania ankietera
z respondentami. Jednoczes$nie, osoba przeprowadzajaca badanie byta obecna podczas
udzielania odpowiedzi przez respondenta. Dzigki temu, mozliwe bylo z jednej strony
obserwowanie reakcji badanego na poszczegdlne pytania, a takze udzielanie
respondentowi na biezaco ewentualnych wyjasnien w zakresie watpliwosci, ktore
pojawialy si¢ odno$nie zrozumienia pytania, czy sposobu udzielenia odpowiedzi.

W  wyniku przeprowadzonego badania pilotazowego, zdecydowano si¢ na
przeprowadzenie badan witasciwych za pomoca tego samego kwestionariusza ankiety.
W samej treSci pytan zostaly dokonane jedynie zmiany, ktérych celem byto
doprecyzowanie kilku pytan oraz zwigkszenie jednoznaczno$ci w uzyskiwanych
informacjach wynikajacych z udzielanych odpowiedzi. Dokonano réwniez zmiany
w kolejnosci zadawanych pytan. Wnioskiem uzyskanym z przeprowadzonych badan
pilotazowych, okazata si¢ konieczno$¢ przeprowadzenia na bardzo wstgpnym etapie
badania, selekcji osob, ktore mialy juz styczno$¢ z zagadnieniami marketingu
mobilnego. Efektem tego byto zawarcie na wstepie kwestionariusza stosownego pytania
i w przypadku uzyskania odpowiedzi przeczacej w zakresie zetknigcia si¢ kiedykolwiek
przez dang osobg¢ z pojeciem ustugi mobilnej badZ marketingu mobilnego, skierowanie

takiej osoby od razu odpowiednio do metryczki badz pytania 20.

Co istotne, na podstawie informacji uzyskanych podczas wywiadéw osobistych
dodano migdzy innymi hipotez¢ badawcza zwigzang z oceng SMSa tekstowego jako
najpopularniejszej ustugi telefonii komorkowej wykorzystywanej w dziataniach
marketingowych. Kazdy bowiem z respondentéw postrzegat SMS przez pryzmat
rozwigzania technologicznego uznawanego za przestarzate, ktore odgrywaé bedzie ich
zdaniem w przyszlo$ci coraz mniejszg rolg. Jednak na moment realizacji badania
pilotazowego (druga polowa 2009 roku), wiasnie SMS tekstowy wskazywano jako
jedna z najpopularniejszych ustug telefonii komodrkowej wykorzystywana

w prowadzonej komunikacji marketingowe;j.
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Badania empiryczne z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety internetowej
zostaly przeprowadzone w latach 2010-2012. Do wzigcia udzialu w badaniu zostaty
zaproszone 732 osoby, poprzez wystanie do nich e-maila o tytule i tresci przedstawione;j
w zalgczniku 2. Zardéwno tytul, jak i tre§¢ e-maila zostaly tak skonstruowane,
aby w pierwszym kroku zachgci¢ jak najwieksze grono oséb do otwarcia wiadomosci.
Tre$¢ samego e-maila byta w pewnym zakresie modyfikowana, w zaleznos$ci od stopnia
znajomos$ci autora pracy 1 adresatdéw tychze wiadomosci. Zgodnie z wybranym
podmiotem badawczym, na og6lng liczbe wystanych e-maili zachgcajacych do wzigcia
udzialu w badaniu, 64,3% zaproszonych reprezentowalo pracownikow agencji
reklamowych i marketingowych, a 35,7% pracownikow dzialu marketingu firm
z roznych sektorow rynku.

W e-mailu skierowanym do potencjalnych respondentéw zawarty zostat rowniez
link do strony internetowej, na ktoérej umieszczono w pierwszej kolejnosci wyjasnienia
dotyczace badania. Nastepnie, po zapoznaniu si¢ z tg trescig, mozliwe byto przejscie do
pierwszego pytania kwestionariusza ankiety. W realizacji badan pomocy udzielito
przedsigbiorstwo Mobijoy! Sp. z o0.0., pod domeng ktérego zamieszczona zostata
ankieta (http://ankieta.mobijoy.pl). E-maile z zaproszeniem do udzialu w badaniu
(o tresci przedstawionej w zataczniku 2) zostaty skierowane na osobiste skrzynki osob
pracujacych w przedsiebiorstwach o okreslonym profilu, wskazanym w zakresie
podmiotowym badania. Przez pewien czas ankieta umieszczona byla roéwniez
w serwisie spotecznosciowym www.facebook.com, jednak na podstawie analizy
metryczek, z ktorych wynikalo, iz odpowiedzi udzielaty w niewielkim stopniu osoby
zgodne z zakresem podmiotowym badania, konieczne bylo usunigcie tych ankiet z bazy,
na podstawie ktorej prowadzono wnioskowanie.

Tres¢ ankiety prezentuje zatacznik 3, przy czym w wersji drukowane]
(stanowigcej zatacznik) oznaczone zostaly polecenia, do ktérego pytania respondent
powinien si¢ kierowa¢ w zalezno$ci od udzielonej odpowiedzi na wcze$niejsze pytanie.
W wersji elektronicznej, zamieszczonej na witrynie internetowej, ktorg wypekniali
ankietowani, komunikaty te nie wystepowaly. Kwestionariusz zostal bowiem tak
oprogramowany, aby eliminowa¢ do minimum niepozadane dziatania respondentow
1 mogace z tego wzgledu powstawaé bledy. System logiczny, w zaleznosci od
udzielanych odpowiedzi, automatycznie przekierowywatl osobg ankietowang do

nastepnych pytan, prowadzac do eliminacji bledow logicznych zwigzanych
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z udzielaniem przeczacych sobie odpowiedzi w ramach danego pytania. Jednoczes$nie,
odpowiednio sformutowane komunikaty bledoéw i instrukcje dalszego postepowania
w przypadku ich =zaistnienia, skutecznie zminimalizowaly prace weryfikacyjne
dotyczace prawidtowosci wypelnienia ankiety od strony techniczne;.

Dla zachowania komfortu udzielania odpowiedzi, respondent caly czas byt
informowany o tym, na ktore pytanie w danym momencie odpowiada z zestawu
24 pytan skladajacych si¢ na calg ankiet¢ internetowa.

Po zapoznaniu si¢ przez respondentéw z zasadami dotyczacymi wypetnienia
ankiety, na kazdej kolejnej odstonie strony internetowej zamieszczone bylo jedno
pytanie. Bez udzielenia odpowiedzi na dane pytanie zgodnie z instrukcja, nie bylo
mozliwe przejscie do kolejnego. Umozliwiono jednak opcje cofnigcia si¢ za pomoca
przegladarki internetowej do wczesniejszych pytan 1 poprawienia udzielonej
odpowiedzi wraz z konsekwencjami tego faktu, czyli konieczno$cia ponownego
wypetnienia kolejnych pytan nastepujacych po tym, na ktére odpowiedz zostata
poprawiona. Przyje¢ta logika dziatania aplikacji zwigzana byla z szeregiem roéznych
rozwigzan technicznych w poszczegodlnych pytaniach, ktére zréznicowane byly pod
katem sposobu udzielania odpowiedzi. W pytaniach 1, 3, 10, 14, 16, 17, 18, 20, 21, 22
1 23 mozliwe bylo zaznaczenie kilku wariantow odpowiedzi. W niektorych z nich
wyznaczony byt goérny limit mozliwych do wybrania wariantow (w pytaniu 10, 20, 21,
22, 23). W pytaniach 2, 4, 5, 6,7, 8,9, 11, 13, 15, 19 oraz 24 zastosowano radio-button
zmuszajacy respondenta do wybrania tylko jednego wariantu odpowiedzi. Na podstawie
dokonanego wyboru, ankietowany kierowany byl do wiasciwego dalszego pytania
ankiety. Tylko w przypadku jednego pytania (numer 12) autor zdecydowal si¢ na
odstepstwo 1 wprowadzenie pytania otwartego. Wynikalo to ze znacznej liczby
mozliwych wariantow udzielanych odpowiedzi, a takze celem autora byto zapoznanie
si¢ z opiniami ankietowanych, bez sugerowania zadnych odpowiedzi. Pytanie to, byto
bowiem istotne dla zdiagnozowania ewentualnych przyczyn nie stosowania narzedzi
marketingu mobilnego przez przedsigbiorstwa, w ktérych pracuja respondenci.
Jednoczesnie, w wielu pytaniach, jezeli zadna z zamieszczonych wersji odpowiedzi nie
byla wtasciwa w odczuciu badanego, miat on mozliwo$¢ wybrania odpowiedzi ,,inne”.
W tej sytuacji respondent zobligowany byt jednak okres$li¢, co ma na mysli i wskazac
ten inny wariant, badz rodzaj odpowiedzi.

W przypadku pytan, w ktorych zastosowano obligatoryjne wybranie jednej z kilku

zaprezentowanych wersji odpowiedzi, celowo wprowadzono opcje odpowiedzi ,,nie
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wiem” badz ,.trudno powiedzie¢”. Autor chciat unikng¢ zmuszania respondentéw do
wyboru innej odpowiedzi jezeli ta (np. ,,nie wiem”), bytaby najwlasciwsza, majac na
uwadze, iz grup¢ docelowg stanowig osoby w duzej mierze dobrze poruszajace si¢
w zagadnieniach badan marketingowych. Inng z przyczyn takiego rozwigzania byta
rowniez $wiadomo$¢, iz cze$¢ zagadnien poruszanych w ankiecie dla niektorych
respondentéw moze by¢ nowa i pozbawienie ich mozliwosci udzielenia odpowiedzi
,hie wiem” wptyngtoby na wyniki badania.

Istotnym dla autora ankiety, byto uzyskanie informacji, ktére z cech marketingu
mobilnego uwazane sg przez praktykéw za najistotniejsze. W celu uniknigcia tylko
wybrania i zaznaczenia najwazniejszych cech, zdecydowano si¢ w pytaniu 16. na
shierarchizowanie 4 wariantow odpowiedzi w uznawanej przez danego ankietowanego,
wlasciwej kolejno$ci — od najwazniejszej cechy do najmniej istotnej. Byl to jedyny
przypadek zastosowania takiej wersji pytania ankietowego.

Zamierzonym zabiegiem bylo rOwniez nie umieszczanie w metryczce listy
stanowisk, z ktorej jedno powinien wybra¢ ankietowany. Autor pracy ma swiadomos¢,
ze istnieje wiele roéznych nazw stosowanych w réznych przedsigbiorstwach
okreslajacych dany zakres pracy i odpowiedzialno$ci, obowigzkéw i uprawnien. Z tego
tez wzgledu, pozostawiono swobode w opisie stanowiska pracy, aby lista wyboru nie
zniechecila czg$ci respondentow do dokonczenia badania. Na etapie podsumowania
wynikoéw, autor na podstawie wpisanych tresci i znajomosci tej branzy, sam stworzyt
grupy stanowisk o tozsamy cechach, zakresie obowigzkéw, odpowiedzialno$ci
1 uprawnien, przydzielajac do nich poszczegoélne stanowiska zadeklarowane przez
respondentow.

Dobrowolne dla ankietowanych bylo uzupetnienie w metryczce pola
dotyczacego nazwiska oraz nazwy przedsigbiorstwa, w ktérym pracuje osoba
udzielajagca odpowiedzi. Ze wzgledu na fakt, ze badania realizowane byly we
wspOtpracy z agencja marketingu mobilnego, obopolng korzyscig byto rzetelne ich
przeprowadzenie. Dla agencji marketingu mobilnego zrealizowanie badania
umozliwialo poznanie opinii aktualnych, jak i potencjalnych klientéw, a takze dawalo
mozliwos¢ kontaktu z tymi, ktérzy zdecydowali si¢ dobrowolnie przedstawié sig
pozostawiajac swoje dane osobowe. Co istotne, z punktu widzenia badan, obydwa
pytania dotyczace zardwno reprezentowanego przedsigbiorstwa, jak i podania imienia
1 nazwiska, byty dwoma ostatnimi z pytah w metryczce, o charakterze dobrowolnym,

co bylo wyraznie zaznaczone. Jednocze$nie, pozostawienie badz nie, tych informacji
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nie wplywalo w zaden sposob na S$ciezke logiczng w udzielaniu odpowiedzi,
czy zamknigciu procedury wypelniania ankiety.

W trakcie badania wlasciwego nie byly nanoszone zadne zmiany w zakresie samych
pytan ankietowych, jak i kolejnosci ich zadawania. Wszystkie osoby biorace udziat
w badaniu mialy to samo S$rodowisko pracy, tzn. wypelnialy ankiet¢ na stronie

internetowej pozostajac on-line przez caly czas udzielania odpowiedzi.

W ramach przeprowadzonego badania za pomoca ankiety internetowej,
odnotowano 216 w pelni prawidlowo wypetnionych ankiet, ktére zostaly poddane
analizie, co jednoczes$nie odpowiada wskaznikowi 29,51% wystanych e-maili. Trudno
zweryfikowaé, czy byly to tylko i wylacznie osoby poproszone do wzigcia udziatu
w badaniu, gdyz czgs$¢ z respondentow mogta zacheci¢ do udziatu w badaniu swoich
znajomych, ktorzy nie zostali wzigci pod uwage na etapie tworzenia listy osob
zapraszanych. Na liczb¢ 216 zbadanych osoéb sktadaja si¢ jednak tylko i wylacznie
osoby zgodne z zatozonym podmiotem badawczym. Na etapie weryfikacji zebranych
wynikow odnotowano dodatkowo 44 dobrze wypelnione ankiety przez osoby, ktore
reprezentowaly inny dzial przedsigbiorstwa niz ,,marketing” i dlatego, na etapie
weryfikacji 1 wyciagania wnioskow z przeprowadzonych badan, odpowiedzi udzielone
przez te osoby nie byly brane pod uwage. Autor przewiduje, iz osoby te dowiedziaty si¢
o badaniu od swoich znajomych (ktoérzy byli zaproszeni przez autora do wzigcia udziatu
w badaniu) badz uzyskaly wiedze¢ z serwisu spotecznosciowego www.facebook.com,
gdzie zostala zamieszczona réwniez informacja o przeprowadzaniu badania.
Kilkadziesigt osob (41) zrezygnowato z udzialu w badaniu w trakcie wypelniania
ankiety — za czas rozpoczecia wypelniania ankiety liczono moment, w ktérym na stronie
internetowej wyswietlalo si¢ pierwsze pytanie. Autor pracy doktorskiej nie weryfikowat
przyczyn takie stanu rzeczy. Jedng z nich moze by¢ zbyt rozbudowana ankieta i czas
konieczny do udzielenia odpowiedzi na wszystkie pytania, a takze wnikliwos$¢
niektorych zagadnien. Jednak, niektére z 0s6b wylogowywaly si¢ z kwestionariusza juz
pod koniec badania — 1 osoba przy pytaniu 22, 3 osoby przy pytaniu 24, a 2 osoby
zdecydowatly si¢ nie wypelnia¢ metryczki. Sadzi¢ wiec mozna, ze w przypadku
przynajmniej czesci 0sob zakonczenie ankiety przed czasem nie wynikato z ich wlasne;j
woli lecz spowodowane bylo problemami tgczy internetowych, z ktérych korzystaty

w miejscu, w ktorym wypetnialy kwestionariusz ankiety.
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Sposrod 216 osob, ktore wypelnity w pelni poprawnie kwestionariusz ankiety,
tylko jedna (ponizej 0,5%) nie styszala o ustugach mobilnych i zostata przekierowana
do metryczki od razu po odpowiedzi na pierwsze pytanie. Wszystkie pozostate osoby
zakonczyty badanie uzupetnieniem metryczki po wypelnieniu merytorycznej czesci
ankiety.

Wigkszo$¢ osob bioracych udziat w badaniu (51,39%) bylo w wieku pomigdzy
30, a 39 rokiem zycia. Nizsze przedzialy wiekowe stanowilo 38,89% badanych. Tak
wiec w zdecydowane] mniejszosci pozostawaly osoby starsze niz 39 lat. Biorac pod
uwage podmiot badania (w duzej czgsci agencje marketingowe, w ktorych jest

zazwyczaj nadreprezentacja osob bardzo mtodych), takie wyniki nie sg zaskoczeniem.

Wykres 8.
WIEK OSOB BADANYCH
2,78%
6,94% 16,67%

H< 25
W 25-29
®30-39

22,22% 40-49
49 >

51,39%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Ze wzgledu na charakter branzy, w ktorej pracujg badani, niespodziankg nie byta
tez struktura stanowisk. Blisko 31% sposrdd nich to osoby zajmujace stanowiska
kierownika i managera (w tym brand managera), doktadnie tyle samo specjalisty
i accounta, a niecale 28% dyrektorzy 1 osoby =zarzadzajace dzialem badz
organizacja/przedsi¢biorstwem.

Ciekawe okazaly si¢ jednak proporcje os6b udzielajacych odpowiedzi ze

wzgledu na miejsce zatrudnienia. Oté6z 111 oséb (51,39%) to pracownicy dzialu
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marketingu, a 105 (48,61%) pracownicy agencji reklamowych i1 marketingowych.
Proporcje wystanych zaproszen wynosity natomiast odpowiednio 35,8% i 64,2%. Na tej
podstawie mozna wywnioskowaé, iz pracownicy dzialu marketingu przedsi¢biorstw
byli bardziej sktonni do wypelnienia kwestionariusza ankiety.

Najwiecej badanych reprezentuje przedsigbiorstwa zatrudniajace od 11 do 20
pracownikow (25%) oraz od 101 do 250 pracownikow (20,83%), gléwnie
z Poznania (41,67%) 1 Warszawy (36,11%). Parametr lokalizacji jest z jednej strony
zwigzany z miejscowosciami, w ktorych swoje siedziby posiadaja przedsiebiorstwa
pomagajace przy realizacji badan oraz list kontaktowych, ktére byly na tej podstawie
miedzy innymi przygotowywane, a takze miejscowosci, w ktorych wystgpuje znaczna

koncentracja w Polsce placéwek agencji reklamowych i marketingowych.

Wykres 9.
WIELKOSC PRZEDSIEBIORSTW
REPREZENTOWANYCH PRZEZ RESPONDENTOW
DEFINIOWANYCH PRZEZ LICZBE ZATRUDNIONYCH OSOB

11,11%
20,83%

<11
®11-20
25,00% ®21-30
31-50
®51-100
101-250
250 >

9,72%

15,28%

6,94%

11,11%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Postanowiono w ramach realizowanych badan zweryfikowa¢ wiek
przedsigbiorstw, czyli dlugo$¢ dzialania na rynku. Zaledwie 12,5% wszystkich
przebadanych oso6b pracowato w organizacjach funkcjonujacych na rynku 3 lata

1 krocej. Z kolei 33,33% sposrdd przebadanych przedsigbiorstw funkcjonowato od 4 lat
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do 10. Reszta respondentow, czyli az 54,17% reprezentowato firmy dziatajace na rynku
polskim dluzej niz 10 lat. Takie proporcje $wiadcza o dojrzalosci przedsigbiorstw,
ktérych pracownicy poddani zostali badaniu. Nie s3 to jedynie firmy zupeinie nowe,
specjalizujace si¢ by¢ moze w wykorzystywaniu jedynie najnowszych rozwigzan
technologicznych 1 nowinkach mozliwych do wykorzystania w komunikacji
marketingowej. Osiagnigta struktura przedsigbiorstw pozwolita na uzyskanie wynikow
bardziej miarodajnych dotyczacych zaré6wno firm nowych na ryku, jak i tych, ktére
dziataja od kilkunastu, czy nawet kikudziesigciu lat, a tym samym maj3 znacznie
bogatsze doswiadczenie i z duzym prawdopodobienstwem $wiadomo$¢ stosowania
réoznych narzedzi wykorzystywanych w ramach prowadzonej komunikacji

marketingowej, 1 to na przestrzeni wielu lat.

4.1.1. Zakres stosowania narzedzi marketingu mobilnego

Na etapie opracowywania kwestionariusza ankiety internetowej, uznano za
konieczne za pomoca pierwszych pytan, przeprowadzenie wstepnej eliminacji 0sob
poddawanych badaniu, pod katem znajomos$ci terminologii i samego zagadnienia
marketingu mobilnego oraz narzedzi stosowanych w dziataniach marketingowych
realizowanych z wykorzystaniem telefonu komodrkowego. Na tym etapie okazato sig,
iz dla ponad 91% respondentéw pojecie marketingu mobilnego nie jest obce 1 wigze je
z narzedziami w postaci gtownie wiadomosci tekstowej — SMS (95,4% wskazan),
MMSa (78,5%), a takze aplikacji do telefonu komorkowego (76,9%).

W najmniejszym stopniu rozpoznawanymi narz¢dziami marketingu mobilnego sa
natomiast doklejka sponsorska oraz podcast, gdyz sa kojarzone z marketingiem
mobilnym jedynie przez odpowiednio 24,6% i 30,8% osob. Natomiast w opcji ,,inne”
wskazane zostaly augmented reality (przez dwie osoby), ktére zaliczaé mozna réwniez
do bardziej zaawansowanej wersji systemu rozpoznawania obrazu, a takze IVR (jedno
wskazanie). Tego ostatniego narzedzia na etapie prowadzenia badan nie uwzgledniono
w kwestionariuszu ankiety, ze wzgledu jednak na pojawiajace si¢ na dalszym etapie
badan wtérnych coraz wigksze zainteresowanie tego typu rozwigzaniami, zestawienie

narzgdzi marketingu mobilnego w rozdziale 3.3. zostalo uzupetlnione o ten element
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1 zostala przedstawiona jego specyfika, a takze zakresy i mozliwo$ci zastosowania

w dziataniach marketingowych.

Wykres 10.
KOJARZENIE POJECIA MARKETINGU MOBILNEGO
Z NARZEDZIAMI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PROWADZONEJ ZA POMOCA TELEFONU KOMORKOWEGO

gry mobilne

doklejka sponsorska
mobilny kom. Reklamowy
podcast

bluetooth

kody 2D

geolokalizacja

rozpoznawanie obrazu
aplikacja

mobilna strona WWW
WAP

m-kupon

MMS

wiadomo$¢ tekstowa SMS

4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Dzigki pytaniu 19., badania przyniosly jednocze$nie zaprzeczenie przekonania
autora pracy w zakresie kojarzenia pojecia marketingu mobilnego z innymi
rozwigzaniami marketingowymi anizeli dziatania realizowane z wykorzystaniem
telefonii komorkowej. Odpowiednio 73,85% 1 26,15% respondentdéw kojarzyto pojecie
marketingu mobilnego z telefonem komoérkowym i SMSem. Autor byl przekonany,
iz w przypadku pewnego procenta osdb badanych pojawi si¢ skojarzenie, z ktorym
spotykano si¢ dos¢ powszechnie w sektorze ustug marketingowych w latach 2001-2005,
gdzie marketing mobilny kojarzony byt z reklama umieszczang na samolotach, czy tez
sterowcach, a takze przede wszystkim z reklamami znajdujacymi si¢ na specjalnie
przystosowanych do tego celu samochodach. Wnioski takie mozna byto tez wysnué¢ po
analizie literatury przedmiotu. Wyniki badan daly jednak jednoznaczng odpowiedz,
iz w tym zakresie doszto juz wsrod przebadanych oséb, ktére znaja pojecie marketingu

mobilnego, do wykrystalizowania si¢ w §wiadomosci zakresu ustug rozumianych pod
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tym pojeciem, gdyz zaden z respondentéw nie wskazal innej odpowiedzi niz
bezposrednio zwigzane z telefonig komorkowa.

Postanowiono  jednocze$nie w  kwestionariuszu  ankiety  internetowe;,
zweryfikowa¢ deklarowang znajomo$¢ pojecia marketingu mobilnego poprzez
wskazanie przez respondentow (w pytaniu 18.) z jakimi grupami produktowymi kojarza
wlasnie te dzialania marketingowe. Jak wynika z wykresu 11. badani najczesciej
(83,08%) zauwazali wykorzystanie narzgdzi marketingu mobilnego przez operatorow
sieci komodrkowych. Takie postrzeganie wynika zapewne z faktu, iz operatorzy
intensyfikuja swoje dziatania marketingowe wykorzystujac migdzy innymi kanaty
dotarcia stanowigce dla nich samych rozwigzanie najprostsze, a jednocze$nie najtansze.
Na kolejnych miejscach znalazly si¢ ushugi bankowe (64,62%), artykuly spozywcze
(46,15%) oraz kosmetyki (40%).

Jedyna kategoria produktow, ktérej nie wskazal zaden z ankietowanych byta chemia

1 $rodki czystosci.

Wykres 11.
POSTRZEGANE ZASTOSOWANIE NARZEDZI MARKETINGU MOBILNEGO
W KAMPANIACH MARKETINGOWYCH
POSZCZEGOLNYCH KATEGORII PRODUKTOW 1 USLUG

nie wiem/nie pamietam 3,08%
wyroby alkoholowe | 24,62%
wyroby tytoniowe | 16,92%
tel.komoérkowa | 83,08%
tel.stacjonarna | 15,38%

chemia i §rodki czystosci  §0,00%

motoryzacja 2[7,69%
badania spoteczne/rynku | 32,31%
turystyka | 20,00%
sprzet RTV/AGD 1 30,77%
art.spozywcze | 46,15%
kosmetyki | 40,00%
bankowos$é | 64,62%
ubezpieczenia | 33,89%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.
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Poza wynikami zobrazowanymi na wykresie, kilku respondentéw wskazato inne
rodzaje ustug, czy tez produktow, anizeli zaproponowane przez autora ankiety. Miedzy
innymi badani spotkali si¢ z zastosowaniem narzedzi marketingu mobilnego w branzy
odziezowej, a takze przy okazji realizowanych dzialan promocyjnych przez urzedy
miast (zapewne departamenty promocji miast) oraz media, wydawcéw ksigzek
1 muzyki, a takze w ramach przeprowadzanych kampanii politycznych.

Warte podkreslenia jest, iz 3,08% przebadanych, ktéorzy wczesniej deklarowali
znajomos$¢ poje¢cia marketing mobilny w pytaniu 2. kwestionariusza, nie potrafito
wskaza¢ zadnej z przedstawionych branzy, czy tez produktow badz ustug, z ktéorymi
kojarzone bytoby przez nich to pojecie.

Ze wzgledu na fakt, iz w pytaniu 18. celowo przez autora, nie zostata
ograniczona liczba mozliwych do zakre$lenia przez ankietowanych odpowiedzi,
mozliwe stalo si¢ rowniez ocenienie, z jak wieloma réznymi kategoriami produktow
kojarza respondenci wykorzystywanie narz¢dzi marketingu mobilnego (wykres 12).

Wykres 12.
LICZBA PRODUKTOW I USLUG KOJARZONYCH PRZEZ RESPONDENTOW
JAKO WYKORZYSTUJACYCH NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO

1,54% 1,54%
’ 3,08%

1,54% 9,23%

6,15%
9,23%

6,15%

4,62%

20,00%
12,31%

24,62%

] w2 w3 W4 5 '6 W7 W8 ®m9 W10 11 12 13

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.
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Ankietowani przewaznie zakreslali 3 badz 4 kategorie produktow, czy tez ustug
(odpowiednio 20% 1 24,62%). Powyzej 11 sposroéd 13 mozliwych elementdéw, zostato

oznaczonych przez 3 osoby.

Istotnym elementem badan byla identyfikacja, czy przedsigbiorstwa
wykorzystuja narzedzia marketingu mobilnego. Okazato si¢, iz niespelna polowa
(49,24%) respondentow deklaruje, iz przedsigbiorstwo, ktére reprezentuje,
wykorzystuje narzgdzia marketingu mobilnego, a 41,62% badanych wprost odpowiada,
ze organizacja, w ktorej pracuja narzedzi tych nie stosuje.

Majac na uwadze powyzsze, a takze wnioski wynikajace ze znajomo$ci pojecia
marketing mobilny oraz narz¢dzi wchodzacych w ich sktad, istotna byta identyfikacja
w jakim procencie dziatan sg one wykorzystywane. Sposrdd osoéb, ktére stwierdzity,
ze w ich przedsigbiorstwach narzgdzia marketingu mobilnego sg wykorzystywane, 75%
respondentéw zadeklarowato w pytaniu 6., iz nie wigcej niz w Y4 realizowanych przez
nich kampanii stosowane jest ktorekolwiek z tych narzedzi. Zdaniem autora, wynika to
zarowno z faktu, iz badanymi nie sg tylko agencje marketingu mobilnego lecz rowniez
przedstawiciele dzialu marketingu przedsigbiorstw oraz pracownicy agencji
reklamowych i marketingowych full serwisowych, ktorzy nie skupiajag si¢ na
konkretnych rodzajach narzgdzi lecz patrza przez pryzmat wszystkich mozliwych do
zastosowania narzedzi. Co wiecej, narzedzi mozliwych do zastosowania w danej chwili
i momencie, wiasciwych dla danej idei 1 celow stawianych konkretnej, planowane;j
kampanii. Jednocze$nie, blisko 30% respondentow wskazala, iz w ostatnim roku
rozwigzania mobilne byly wykorzystywane w zakresie od 10 do 25%
przeprowadzonych kampanii. Kolejne 12,5% wskazato, iz elementy komunikacji
mobilnej wystepowaly w zakresie od 25 do 50% projektow, nad ktérymi pracowaly.

Te z przedsigbiorstw, ktore wykorzystuja narz¢dzia shuzace do komunikacji mobilne;j
rzadko facza je z innymi kanatami. Bedzie o tym szczegdétowo mowa w punkcie 4.1.2,
jednak warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz jedynie 25% respondentéw deklaruje,
iz integruje komunikacj¢ mobilng z dziataniami ATL, a niewiele ponad 6%
z komunikacja BTL. Do stosowania ,,czasem” (opcja mozliwa do wybrania w pytaniu
nr 9) zintegrowanej komunikacji BTL z mobilna, a takze ATL z mobilna, przyznaje si¢

po niewiele ponad 71% badanych. W przypadku zaistnienia takiej sytuacji, gtdéwnie
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dochodzi do niej w zakresie reklamy telewizyjnej, dziatan wchodzacych w sktad
marketingu bezposredniego, a takze reklamy radiowe;.

Z drugiej strony jednak, ws$rdd reprezentantow przedsigbiorstw, ktore
wykorzystuja narzedzia marketingu mobilnego, wigkszos¢ (56,25%) wskazata
w pytaniu 5., iz stosuyje je od ponad 3 lat. Jednocze$nie, zaden
z ankietowanych nie okreslil, iz sg to dla jego organizacji narzedzia nowe, ktore bytyby

stosowane krocej niz rok.

Wykres 13.
ZAKRES CZASOWY WYKORZYSTYWANIA
NARZEDZI MARKETINGU MOBILNEGO

nie wiem/trudno powiedzie¢
56,25%

ponad 3 lata

3 lata

2 lata

1 rok

krocej niz 1 rok ' 0,00%

pd
f

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Mozna zatem przypuszczaé, iz na rynku dochodzi do powolnego przyzwyczajania si¢
w $wiadomo$ci marketingowcow, do istnienia i stosowania tych form komunikacji
z klientami. Sg bowiem przedsigbiorstwa wykorzystujace tego typu rozwigzania na state
w swoich projektach, ktore poznaly je juz jaki§ czas temu i przekonaty si¢ do nich,
co przeklada si¢ na ich wykorzystywanie w kolejnych kampaniach. Istnieje
jednoczesnie znaczna grupa przedsigbiorstw, ktore do tej pory nie stosowata i nie

poznata narz¢dzi marketingu mobilnego, a tym samym nie odczuwa takiej potrzeby.
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4.1.2. Narzedzia marketingu mobilnego, a tradycyjne sposoby komunikacji

marketingowe;j

Komunikacja mobilna jest tym sposobem nawigzania relacji i proby przekazania
informacji konsumentowi, ktory jest postrzegany jako nowy 1 uzupeiniajacy do
tradycyjnych form komunikacji marketingowej. Z tego tez powodu, zasadne dla autora
pracy bylo sprawdzenie, w jakim zakresie ta stosunkowo nowa forma oparta
o wykorzystywanie nowych urzadzen i sposobow komunikacji za ich pomoca, jest
zintegrowana z dotychczas stosowanymi przez przedsigbiorstwa sposobami
komunikacji zarowno z zakresu ATLu i BTLu, a na ile stanowi jedynie kanat
towarzyszacy i uzupetniajacy, jezeli w ogole jest wykorzystywany.

Sposrod o0s6b, ktore w pytaniu 4. potwierdzily wykorzystanie, przez
przedsigbiorstwa w ktérych pracuja, narzgdzi marketingu mobilnego (49,23%
ankietowanych), 25% w przypadku dziatan z zakresy ATLu i 6,25% w przypadku
aktywno$ci w ramach BTLu, odpowiedzialo w pytaniu 9., iz sa te dziatlania zawsze
zintegrowane z komunikacjg realizowang za pomocg telefonii komérkowej. Znaczny
odsetek o0sob, gdyz blisko 72% w kazdym z wariantéw, udzielito odpowiedzi,
iz narzedzia mobilne s3 czasem taczone z dotychczas stosowanymi formami
komunikacji. Wynika z powyzszego, ze dla osob odpowiedzialnych za komunikacje
marek z rynkiem nie jest oczywistym lgczenie ze soba narzedzi marketingu mobilnego
z dzialaniami odbieranymi jako bardziej tradycyjne (stosowane wczesniej juz od
dluzszego czasu). Naturalnym, w pracy nad kampaniami promocyjnymi badz
reklamowymi jest wykorzystywanie réznych kanaldow komunikacji marketingowe;j,
co do ktorych istnieje przekonanie o ich uzupetnianiu si¢ i mozliwo$ci uzyskania efektu
synergii. Nie jest tak jednak w zakresie komunikacji mobilnej. W jej przypadku dla
znacznej grupy marketingowcow nie jest to zagadnienie w ogoéle istotne, gdyz blisko
10% respondentdw nie uznato za wazne taczenie przekazu realizowanego za pomocag
narzedzi mobilnych z dziataniami z zakresu BTL. Z drugiej jednak strony, odpowiednio
3,13% 1 12,5% badanych nie posiadato wiedzy na temat tgczenia komunikacji mobilnej
z rozwigzaniami z zakresu ATL i BTL. Dochodzi zatem do sytuacji, w ktorej
w znacznej liczbie przypadkow dziatania marketingowe realizowane w tym samym
czasie przez dang marke za pomocg narzedzi marketingu mobilnego sa catkowicie

oderwane od pozostatych podejmowanych aktywnos$ci marketingowych.
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Wykres 14.
ZINTEGROWANIE NARZEDZI MARKETINGU MOBILNEGO Z INNYMI
DZIALANIAMI MARKETINGOWYMI Z ZAKRESU ATL I BTL
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Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Co jednak wazne, w odpowiedzi na pytanie 9. nie odnotowano zadnego przypadku,
iz dany respondent zarowno z zakresu ATLu i BTLu udzielitby odpowiedzi ,,nie”, badz
w jakiejkolwiek konfiguracji odpowiedzi ,,nie” potaczonej z ,,nie wiem”. Wnioskowac
mozna na tej podstawie, iz osoby udzielajace odpowiedzi byly $wiadome catosci
komunikacji prowadzonej przez marki, za ktére odpowiadaja, czy to z poziomu agencji
marketingowej, czy tez dziatu marketingu przedsi¢biorstwa.

Przedstawione powyzej dane w zakresie poziomu integracji réznych plaszczyzn
komunikacji przedsigbiorstw z konsumentami, $wiadcza o traktowaniu narze¢dzi
mobilnych jako pewnej formy uatrakcyjnienia przekazu, ale realizowanego jako
dziatanie uzupelniajace, czgsto nie integrowane z pozostalymi przekazami w ramach
danej kampanii promocyjnej, a zatem oderwanymi od siebie. Prowadzi¢ to moze do
braku mozliwosci wspierania si¢ poszczegélnych dziatan, czy tez wrgcz mozliwosci
uzyskiwania efektu synergii. W tym zakresie uzna¢ mozna, iz istnieje jeszcze dos¢
znaczny potencjal w przypadku zmiany podejscia marketingowcow do planowania

cato$ciowo kampanii promocyjnych.
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Pewnym przejawem zmiany w zakresie traktowania mozliwosci powigzania tej nowej
formy komunikacji z tradycyjnymi jest fakt, iz ani jedna osoba nie wskazata, iz w ogole
nie s3 integrowane dziatania marketingowego oparte o telefoni¢ komorkowa

z aktywnoS$ciami, ktore realizuja za pomocg komunikacji masowej (ATL).

Rozszerzeniem wiedzy przedstawionej powyzej byto uzyskanie odpowiedzi na
kolejnej pytanie, czyli 10. dotyczace tego, z jakimi kanatami komunikacji, czy tez
no$nikami informacji narzgdzia marketingu mobilnego sg potaczone, jezeli juz do takiej
integracji dochodzi. W wigkszosci przypadkow (70,97%) respondenci wskazywali
telewizje oraz narzgdzia marketingu bezposredniego (64,52%).

W niewielkim zakresie taczone s3 z komunikacja za pomocg telefonu komodrkowego
inne dziatania, jak na przyklad realizowane z wykorzystaniem prasy fachowe;j (12,9%),
telemarketingu (9,68%), czy outdooru (6,45%).

Powyzsze potwierdza, iz komunikacja mobilna stosowana jest nadal czgsto jako pewne
uzupetnienie catosci zaplanowanych dziatan. Czasem wydatki na jej cel ustalane sg na
zasadzie pozostatosci po aktywnos$ciach w zakresie tradycyjnych, sprawdzonych
kanatow. Telefonia komoérkowa jako kanal komunikacji marketingowej, w znacznej
liczbie przypadkow pozostaje nadal dla czesci osob zajmujacych si¢ marketingiem,
w sferze eksperymentu i ciekawostki, anizeli docenianego sposobu na szerokokanatowa
komunikacje.

Whnioski dotyczace przyczyn nielaczenia ze soba dzialan marketingowych
realizowanych za pomoca narzedzi marketingu mobilnego z innymi formami
wchodzacymi w zakres ATLu badz BTLu, autor planowal ewentualnie uzyskac
analizujagc odpowiedzi na pytanie 11. Jednakze zadna z os6b nie udzielita na nie
odpowiedzi, co wynika z logiki prowadzenia respondenta przez kwestionariusz ankiety
i udzielanych przez ankietowanych odpowiedzi na pytania wczeéniejsze. Zadna
z badanych oséb nie udzielita odpowiedzi na pytanie 9., iz nie integruje dzialan
mobilnych z tradycyjnymi z zakresu ATL badz BTL, ani kombinacji odpowiedzi ,,nie”
z ,,nie wiem”. Wnioski nasuwaja si¢ jednak po czesci z analizy odpowiedzi na pytanie
12., w ktorym jest mowa o przyczynach dlaczego narz¢dzia marketingu mobilnego
w ogole nie s3 przez cze$¢ przedsigbiorstw wykorzystywane w komunikacji
marketingowej (o czym mowa bedzie réwniez w rozdziale 4.1.3.). Okazuje sig,
ze glowng przyczyng jest brak wiedzy i umiejetnosci osOb w zastosowaniu nowych

form komunikacji, na co wskazuje blisko 44% respondentéw udzielajacych odpowiedzi
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na pyt. 12. Skoro wigc w takim odsetku wystepuje brak doswiadczenia
1 wiedzy z wykorzystania w ogdle narzedzi marketingu mobilnego, tym bardziej trudno
jest laczy¢ efektywnie te narzgdzia z tradycyjnymi sposobami komunikacji

marketingowe;.

4.1.3. Powody wykorzystania narzedzi marketingu mobilnego i ich rola

Dla zrealizowania zadan, ktére autor postawil, konieczne bylo zidentyfikowanie
doswiadczen respondentow w zakresie stosowania przez nich narzedzi marketingu
mobilnego w dotychczasowych dziataniach. Tym samym, punktem wyjscia byla
identyfikacja powodow, dla ktorych w dziataniach marketingowych stosowane sg ustugi
telefonii komodrkowej oraz ocena obecnej roli i znaczenia narzedzi marketingu
mobilnego w ogole stosowanych rozwigzan.

Zakres, czy w ogole wykorzystanie narzgdzi marketingu mobilnego
w prowadzonych kampaniach promocyjnych jest uzaleznione zapewne nie od jednego
lecz kilku czynnikow. Powody, dla ktérych sa wykorzystywane okreslone narzedzia,
zaleza gtownie od celow jakie stawiajg sobie marketingowcy przed danym projektem.
W rozdziale 4.1.4. zostanie przeanalizowany osobno gtowny czynnik, a mianowicie to,
czy sam fakt zastosowania narzedzi marketingu mobilnego wpltywa na wyniki
przeprowadzanych akcji promocyjnych. W niniejszym rozdziale zostang natomiast
zweryfikowane inne powody decydujace o wykorzystaniu rozwigzan opartych

o telefoni¢ komorkowa w projektach marketingowych.

Ogodlne doswiadczenia respondentéw z narzedziami marketingu mobilnego
wydaja si¢ by¢ pozytywne, o czym $wiadcza odpowiedzi uzyskane na pytanie 5. ankiety
internetowej, w zakresie okresu ich stosowania i dalszych co do nich planow. Wptyw na
to ma postrzeganie przez respondentow marketingu mobilnego, a raczej jego cech
przektadajacych si¢ na uzyskiwane rezultaty. Rozpatrujac odpowiedzi uzyskiwane na
pytanie 16., okazuje si¢, ze najczgsciej wartos¢ 1, czyli oznaczajaca cecheg
najistotniejszg nadawano zaréwno cesze C (natychmiastowo$ci — braku opdznien
w prowadzonej komunikacji), oraz D (mozliwosci impulsowego zadzialania ze strony

konsumenta bez wzgledu na miejsce jego przebywania). Kazda cecha otrzymata po
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33% wskazan. Analizujac jednak dalej i sprawdzajac, ktéra z nich zostata wskazana
czesciej na miejscu drugim, to okazuje sig, iz cecha C, gdyz w 40% przypadkéw (cecha
D - 33%). Z kolej na samym koncu (otrzymywata wartos¢ 4 — jako cechy najmnie;j
istotnej) znalazta si¢ precyzja dotarcia komunikatu do konsumenta. Autor postanowit
jednak sprawdzi¢ jak w przypadku tej odpowiedzi rozktadaja si¢ proporcje wskazan
wlasnie tej cechy jako ostatniej 1 przedostatniej w kategorii istotnosci
(z warto$ciami zarowno 4 i1 3). Okazato si¢, ze precyzyjnos$¢ dotarcia komunikatu miata
najbardziej rbwnomierne rozlozenie proporcji w zajmowaniu wszystkich miejsc od 1
do 4. Analizujac zatem jaka odpowiedz najczesciej wskazywano na miejscu 3 badz 4,
okazuje si¢ nig by¢ jednak odpowiedz B, czyli zapewniana interaktywnos$¢ (mozliwosé
udzielania odpowiedzi). Wiasnie t¢ odpowiedz zdecydowanie najrzadziej wskazywano

na miejscach 112, a zdecydowane najczesciej na 3 i 4 (w ponad 83% przypadkow).

Wykres 15.
ISTOTNOSC CECH MARKETINGU MOBILNEGO
ZDANIEM RESPONDENTOW

impulsowos¢ dziatania ze strony konsumenta
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Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

O ile w pytaniu 16. analizowano cztery wybrane przez autora cechy marketingu
mobilnego, o tyle w pytaniach od 20. do 23. autorowi zalezato na poznaniu zdania
respondentow na temat =zalet i wad stosowania ustug telefonii komodrkowe;j
w dziataniach marketingowych. Celowym zabiegiem byla jednoczesnie koniecznosé
udzielenia odpowiedzi przez ankietowanych (dla przypomnienia: pracownikow agencji
reklamowych 1 marketingowych oraz dziatow marketingu firm produkcyjnych

i ustugowych), z punktu widzenia ich samych, jak i konsumentéw, do ktérych docieraja

190



badz zamierzaja dotrze¢. Wyniki badania dla pieciu najczesciej wskazywanych zalet

1 wad prezentuje tabela 10.

Tabela 10.
ZESTAWIENIE ZALET I WAD

STOSOWANIA USEUG TELEFONII KOMORKOWE]J Z PUNKTU WIDZENIA
KONSUMENTOW I ORGANIZATOROW KAMPANII MOBILNYCH

Lp. Warto$¢ % Zaleta/Wada
ZALETY stosowania ustug telefonii komoérkowej z punktu widzenia konsumenta
1. 69,01% Szybko$¢ przekazywania informacji
2. 52,11% Posiadanie telefonu zawsze przy sobie
3. 40,85% Latwo$¢ interakcji
4. 38,03% Wygoda
S. 36,62% Latwo$¢ odbioru
4,23% Brak zalet
WADY stosowania ustug telefonii komorkowej z punktu widzenia konsumenta
1. 73,24% Nachalno$¢
2. 56,34% Poczucie ,,zapychania skrzynki”
3. 53,52% Traktowanie tresci jako spam
4. 52,11% Nadmierna liczba odbieranych informacji
5. 33,80% Natlok informacji
1,41% Brak wad
ZALETY stosowania ustug telefonii komoérkowej
z punktu widzenia marketera/agencji reklamowej
1. 54,93% Komunikacja z duzg liczba os6b w krotkim czasie
2. 52,11% Relatywnie krotki czas potrzebny na zrealizowanie akcji
3. 45,07% Dotarcie do konkretnej, wyselekcjonowanej grupy oséb
4. Poprzez obserwowanie w czasie rzeczywistym efektow kampanii,
40,85% e . o L PR
mozliwo$¢ podejmowania dzialan na biezaco w celu optymalizacji akcji
5. 38,03% Szybko$¢ reakcji zwrotnej
2,82% Brak zalet
WADY stosowania ustug telefonii komorkowe;j
z punktu widzenia marketera/agencji reklamowej
1. 50,70% Znudzenie klientdow komunikacja mobilna
2. 49,30% Brak dobrych baz danych w przypadku kampanii reklamowych
3. 46,48% Ograniczenie dlugosci komunikatu
4. Brak umiejetno$ci postugiwania si¢ poszczego6lnymi ustugami
36,62% . R .
oferowanymi przez operatorow sieci komoérkowych
5. 32,39% Problemy technologiczne — niestabilno$¢ niektdrych rozwigzan techn.
1,41% Brak wad
Zrédto: Opracowanie wihasne.

Zdaniem

os6b  odpowiedzialnych za  przygotowywanie  projektow

wykorzystujacych narzedzia mobilne, istotne z punktu widzenia konsumenta jest przede
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wszystkim utrzymanie pozytywnych doswiadczen z marky. Narzedzia marketingu
mobilnego niewlasciwie wykorzystane, z powodu swoich cech moga wptynaé
negatywnie na postrzeganie przez konsumentow marki, ktéra je wykorzystuje.
Wady stosowania ustug telefonii komoérkowej dostrzegane sa glownie w zakresie
dzialan realizowanych na zasadzie push. Dlatego tez, tak wazne jest nie kierowanie
komunikatéw informacyjnych do wiascicieli telefonéw zbyt czesto, a takze
odpowiednie ich formutowanie. Za najistotniejsza zalet¢ uznawana jest szybko$¢
przesytanych informacji oraz dostgpnos¢ do urzadzenia, za pomoca ktorego
utrzymywany jest kontakt.
Z kolei dla samych organizatorow kampanii marketingowych, zalety komunikacji
mobilnej w duzej mierze kojarzone sg z tatwoscig i szybko$cig ich organizacji, a takze
z podstawowa zaleta catej tego typu komunikacji — precyzja dotarcia do konkretnych
osob. Jako wada wskazywane jest znudzenie klientéw tego typu sposobem
nawigzywania relacji. Istotne jest zatem, rowniez w przypadku rozwigzan mobilnych,
opracowywanie ciekawych, angazujacych i1 przyciagajacych uwage mechanizmow
1 scenariuszy akcji promocyjnych, z odpowiednio skomponowanymi roéznymi
narzgdziami komunikacji marketingowej. Dalej wskazywali na jako§¢ baz danych
numerdw telefonow komoérkowych, na ktére mozliwe byloby realizowanie stosownych
dzialan typu push. Niewiele jest bowiem na rynku podmiotéw, ktére utrzymujg
1 stosownie planowo rozbudowuja wtasne bazy danych, chociazby na podstawie analizy
behawioralnej. W duzej mierze podmioty opierajg si¢ na bazach zewngtrznych, ktérych
jako$¢ nie jest na rownomiernie wysokim poziomie.
Pytanie 22. wykorzystano rowniez do przeprowadzenia weryfikacji udzielanych przez
respondentéw  odpowiedzi, czyli jakosci wynikow uzyskanych za pomoca
kwestionariusza ankiety. Jak si¢ okazuje, spo$rod wszystkich mozliwych do wyboru
zalet, na miejscu pigtym zostata wybrana zdaniem przedstawicieli dziatu marketingu
przedsigbiorstw i pracownikow agencji szybkos$¢ uzyskiwania reakcji zwrotnej. Z kolei
w analizowanym juz pytaniu 16., na miejscu trzecim, z czterech mozliwych, uplasowata
si¢ cecha marketingu mobilnego w postaci natychmiastowosci prowadzonej
komunikacji. Na tej podstawie uzna¢ mozna konsekwencje respondentow
w odpowiedziach udzielanych podczas badania.

Poza przyczynami, dla ktorych narzedzia marketingu mobilnego przez czesé
marketingowcow (49,24% — jak wynika z pytania 4. szerzej analizowanego w rozdziale

4.1.1.) sa wykorzystywane, istona jest identyfikacja przyczyn, dla ktorych pozostata
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grupa respondentow (41,62%) nie stosuje ich w planowanych, a tym samym
realizowanych projektach.

Jak wynika z pytania 12. gléwng przyczyng nie stosowania narzedzi marketingu
mobilnego jest brak wiedzy i umiejetnosci 0sob w zastosowaniu tych nowych form
komunikacji, na co wskazuje blisko 44% respondentow. Czg¢$¢ ankietowanych
odpowiadajacych na pytanie 12 (ponad 23%) powoluje si¢ na brak potrzeby stosowania
narzgdzi marketingu mobilnego. Trudno jednakze oceni¢, czy ten brak potrzeby wynika
z wlasnych negatywnych doswiadczen, czy raczej braku tych doswiadczen oraz wiedzy
— respondenci w pytaniu 12., ktore bylo pytaniem otwartym nie odniesli si¢ do tego
w sposob bardziej precyzyjny.

Pojawiaty si¢ rowniez pojedyncze wskazania, iz efektem takiego stanu rzeczy jest
skostniata struktura organizacyjna oraz przyzwyczajenie do stosowanych do tej pory
rozwigzan, a takze brak projektoéw, w ktorych mozliwe byloby wykorzystanie narzedzi

marketingu mobilnego.

4.1.4. Wplyw narzedzi marketingu mobilnego na wyniki realizowanych

kampanii

Poza przedstawionymi w rozdziale 4.1.3. zroéznicowanymi powodami
wykorzystywania narz¢dzi marketingu mobilnego, konieczne jest poznanie oceny przez
respondentéw tych sposobow komunikacji marketingowej w zakresie ich oddzialywania
na efekty samych kampanii badz tez sprzedazy produktéw, czy tez ushug, ktérym shuza
wsparciem.

Okazuje sie, iz w zalezno$ci od zastosowanych narzedzi, doswiadczenia te sg
roézne, czego dowiodly odpowiedzi na pytanie 7. kwestionariusza ankiety.
Najwiecej pozytywnych opinii i potwierdzen, iz uzyskiwane ostatecznie rezultaty
prowadzonych dziatan sa zgodne badz lepsze od tych planowanych na wstepie,
wystepuja w przypadku wykorzystania narzedzi najmniej zaawansowanych technicznie,
czyli wiadomosci tekstowej SMS zawierajacej np. kod z produktu oraz mobilnego
komunikatu o charakterze reklamowym. Z kolei najwiecej zawiedzionych nadziei
przyniosto wykorzystanie aplikacji, kodow 2D i technologii bluetooth. Podobne wnioski

ptyna z analizy rynku mig¢dzynarodowego (o czym mowa w rozdziale 4.2.), gdyz te
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ostatnie z wymienionych narzedzi przez wigkszo$¢ agencji je dostarczajacych, s3
najstabiej zidentyfikowane i jednocze$nie w duzej liczbie przypadkdéw niewlasciwie sa
wkomponowywane w calo$¢ dziatan marketingowych. Takie ad hocowe podejscie
w stosunku do kodéw 2D, jak i komunikacji za pomoca bluetootha (o czym byta tez
mowa w podrozdziale 3.3.10.), ich wprowadzanie w szereg dzialan promocyjnych
stosowanych przez dang marke (brak spojnosci z catym przekazem), a takze zbudowane
u marketingowcéw zbyt wygorowane oczekiwania skutkuja, jak si¢ okazuje, brakiem

zaufania do tych narzedzi.

Wykres 16.
OCENA SKUTECZNOSCI WYKORZYSTANYCH NARZEDZI
MARKETINGU MOBILNEGO W POROWNANIU Z OCZEKIWANIAMI
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Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Nalezy zwrdci¢ uwage na znaczng liczbe narzedzi, w przypadku ktérych odpowiedz
brzmiata ,nie wiem”, co zapewne jest przejawem braku doswiadczen danego
respondenta w stosowaniu tego typu rozwigzan w prowadzonych kampaniach
marketingowych. Jednoczesnie, podcast jest tym narzedziem, w przypadku ktérego
wszyscy respondenci wskazali odpowiedz ,nie wiem” (niewiele ponad 15% osob

udzielajacych odpowiedzi na to pytanie).
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Z odpowiedzi udzielonych na pytanie 7. wyptywaja dodatkowe informacje
zwigzane z liczebno$cia, jak 1 rodzajami narzedzi marketingu mobilnego jakie
respondenci  wykorzystywali do tej pory w prowadzonych kampaniach
marketingowych. Najwicksza liczba os6b udzielajacych odpowiedzi (ponad 84%)
wskazato wiadomo$¢ tekstowa (SMS) np. z kodem jako te, z ktora posiadaja
jakiekolwiek do$wiadczenie. Potowa badanych wskazata réwniez aplikacje, jako
narzedzie, z ktérym kiedykolwiek miata do czynienia. Nastepnie, od 25% badanych do
mniej niz 50% wskazalo takie narzg¢dzia, jak kody 2D, bluetooth, mobilny komunikat
o charakterze reklamowym, MMS, m-kupon, doklejka sponsorska, czy gry mobilne.
Mniej niz 25% osob deklarowalo, iz firma, w ktérej sa zatrudnieni wykorzystywata
w realizowanych kampaniach marketingowych WAP, system rozpoznawania obrazu
i geolokalizacje. Najmniej osob posiadato wiedz¢ o wykorzystaniu w organizowanych
dzialaniach marketingowych podcastu — niewiele ponad 15% oso6b potwierdzito fakt
wykorzystania tego narzedzia. Osoby te jednocze$nie nie potrafity oceni¢ skuteczno$ci

podcastu w realizowanych projektach, o czym byta mowa powyzej.

Istotna informacja w zakresie korelacji pomig¢dzy wykorzystaniem narzgdzi
marketingu mobilnego 1 wigkszego zainteresowania (mierzonego liczba uczestnikow
lub zgloszen do akcji promocyjnych) niz w analogicznych projektach nie zawierajacych
rozwigzan mobilnych, wyptywa =z analizy pytania 8. Odpowiedz twierdzaca
(,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak’) udzielito ponad 62% ankietowanych.

Jednocze$nie odpowiedzi ,,nie” udzielito niespetna 19% respondentéw, natomiast nie
odnotowano zadnej kategorycznej oceny poprzez zaznaczenie opinii ,,zdecydowanie
nie”.

Z punktu widzenia autora pracy, wazne bylo zidentyfikowanie konkretnych
odczu¢ respondentow w zakresie wptywania stosowanych narzgdzi marketingu
mobilnego na skuteczno$¢ prowadzonych dziatan marketingowych. Shuzylo temu
pytanie 15., ktére jednoczesnie bylo po czesci pytaniem weryfikacyjnym do pytania 8.
Odpowiedzi na pytanie 15. dowiodty, dlaczego rozwigzania mobilne po zastosowaniu
w projektach pilotazowych sg dalej wplatane w kolejne kampanie marketingowe.

W niewielu przypadkach (ponizej 5% wskazan) okreslono, iz po zastosowaniu narzedzi
mobilnych wskazniki si¢ pogorszyly. Ponad 75% respondentow wskazato,
ze w zakresie liczby unikatowych uczestnikow akcji promocyjnych, po zastosowaniu

narzedzi marketingowych opisywanych w niniejszej dysertacji, wyniki prowadzonych
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kampanii poprawity si¢ badz zdecydowanie si¢ poprawily. Rownie wysoki odsetek
wskazan (ponad 65%) uzyskano w przypadku oceny w zakresie powtarzalnosci
przystepowania do promocji przez klienta przejawiajacej si¢ w ponowieniu zakupu
produktu badz skorzystania z ustugi. Nieco nizsze oceny uzyskal parametr wzrostu
sprzedazy promowanego produktu — niecale 60% osoéb uznato, ze si¢ on poprawit badz
zdecydowanie poprawit, podajac jednoczesnie (20%), i1z zastosowanie narzedzi
mobilnych nie mialo na niego zadnego wptywu.

Badane osoby dysponowaly najmniejsza wiedza w zakresie wplywu narzedzi
marketingu mobilnego na wzrost $wiadomo$ci uczestnikow promocji na temat
promowanego produktu. Nie powinno to by¢ jednak zaskoczeniem, gdyz o ile wyniki
w postaci liczby uczestnikéw promocji, badz powtarzalnosci ich udziatu w promoc;ji sa
widoczne zaré6wno w trakcie, jak 1 po zakonczeniu projektu w statystykach
generowanych czesto automatycznie w systemie komputerowym, o tyle zmiana
Swiadomosci uczestnikdw promocji na temat promowanego produktu moze by¢ oceng
subiektywng respondentéw. Jednoczesnie, badania w tym zakresie bardzo rzadko s3
przez marketingowcow przeprowadzane. Ostatecznie wigc, duza liczba wskazan na brak
wiedzy w zakresie tego parametru (prawie 30%), nie jest zaskakujaca. Pozostata czesc
osOb, mniej wigcej w tej samej proporcji wskazata, iz parametr ten po wykorzystaniu
narzedzi marketingu mobilnego nie ulegl zmianie (ponad 36%) badz poprawil sig¢

(ponad 33%)).

4.1.5. Ocena potencjatu 1 oczekiwania wzgledem narzedzi marketingu

mobilnego

W ocenie potencjalu narzedzi marketingu mobilnego w $wietle badan
ankietowych pomocne okazaly si¢ deklaracje osob badanych wyrazone odpowiedziami
na pytanie 13. Z analizy udzielonych odpowiedzi wynika, iz wykorzystanie narzedzi
mobilnych planowane jest przez ponad 46% badanych. Jednoczes$nie, ponad 12% jest
zdecydowana nie wykorzystywa¢ tych narzedzi. Pozostala czg$¢ osob, na moment
prowadzenia badania, nie dysponowata wiedza, jak beda wygladaly plany ich

przedsigbiorstw w tym zakresie.
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Bazujac na wczesniej przeanalizowanych pytaniach (na przyktad 22. i 23.)
wywnioskowa¢ mozna, iz elementami, nad ktérymi powinni pracowaé dostawcy
rozwigzan mobilnych jest niwelacja wad tej formy komunikacji, na ktérg szczegdlng
uwage zwracaja osoby badane. Konieczne jest zatem tworzenie nowych formatow
zabaw, gier, konkursoOw przeciwdziatajagc znudzeniu konsumentoéw powtarzaniem
utartych schematéw konkursow 1 loterii SMSowych. Lepsza integracja wszystkich
kanatéw komunikacji (w tym mobilnego) z ostatecznym odbiorcg, a takze
wykorzystywanie wigkszej liczby narzedzi z portfolio komunikacji mobilnej powinno
pozwoli¢ na uzyskanie takiego efektu. Waznym czynnikiem jest rowniez praca
z dostawcami i brokerami baz numerow telefonéw komorkowych, nad ich jakoscia.
Najlepsze rezultaty powinny jednak przynie$s¢ prace prowadzace do budowy przez
marketingowcow wilasnych baz danych w zakresie danej marki, jak i konsumentow
r6znych marek, gdy mamy do czynienia z przedsigbiorstwem w postaci koncernu
dysponujacego kilkoma, czy nawet kilkunastoma markami. Uzyskanie catosciowego
podejscia w koncernie, dysponujacym duzg liczbg roznych produktéw, budowa wlasne;j
bazy z wdrozonym systemem analizy behawioralnej, spowodowatoby unikatowe
podejscie do zagadnienia z mozliwos$cig obserwowania zachowan konsumentow, jego
przenikania przez marki, budowania wyjatkowego profilu zachowan i na tej podstawie
adresowanie do niego doskonale dostosowanych komunikatow reklamowych.

Spodziewaé si¢ rowniez mozna w najblizszych latach poprawy odczuwalnej
jakosci produktéw z zakresu ustug mobilnych. Istnieje bowiem na rynku do$¢ sporo
niewielkich przedsiebiorstw, ktore konkurujac cena dostarczaja ustugi niskiej jakosci,
co wplywa w wielu przypadkach na postrzeganie ustlug mobilnych stosowanych
w dzialaniach marketingowych. Trwajaca polaryzacja tego rynku i przejecia kapitalowe,
a takze usuwanie w sposob naturalny przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi niskiej
jakosci, powinny przynies$¢ efekty w kolejnych latach.

Poprawa podejscia w tym wzgledzie, réwniez samych marketingowcoéw
odnos$nie nachalno$ci stosowanych sposobow komunikacji oraz jej czestotliwosci,
powinno przynies¢ efekty majace odzwierciedlenie w postrzeganiu tej formy
komunikacji przez wiascicieli telefonow komoérkowych. Réwniez w tym zakresie
budowa wlasnych baz danych, w przypadku dziatah opartych o komunikacje push,
przyniesie pozytywne rezultaty — zmniejszy bowiem liczbe kierowanych komunikatow,
lepiej dopasuje przekaz do potrzeby uzytkownika telefonu, jak i nie bedzie obarczone

ryzykiem odbierania tej formy komunikacji jako przesytanie niechcianej informacji.
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Majac na uwadze powyzsze, a takze odpowiedzi udzielone na pytanie 14.
spodziewa¢ si¢ mozna, iz istnieje duzy potencjat dla narzedzi marketingu mobilnego.
Doceniajac pozytywne doswiadczenia respondentdw oraz zalety tej formy komunikacji
i probujac niwelowa¢ wskazane wady poprzez wprowadzanie usprawnien, a takze
wdrazajac nowe narzgdzia, spodziewac si¢ nalezy rosngcego zainteresowania tg formag
komunikacji marketingowej. Respondenci, ktdrzy wczesniej wykorzystywali narzedzia
komunikacji mobilnej przewiduja, ze przedsigbiorstwa, w ktérych pracuja
wykorzystywa¢ beda przede wszystkim wiadomosci tekstowe w postaci SMSOw na
przyktad z kodami spod opakowan (ponad 93% badanych), ktére w prowadzonych
kampaniach stanowig jednocze$nie potwierdzenie dokonania zakupu produktu.
Zaskakujaca informacja jest planowane przez blisko polowe ankietowanych,
wykorzystanie kodéw 2D, zwanych na rynku polskim fotokodami. Z kolei co trzeci
respondent przewiduje zastosowanie w dziataniach marketingowych mobilnego
komunikatu o charakterze reklamowym, MMSo6w, a takze komunikacji za pomoca
bluetootha. Na dalszych miejscach (wskazanie ok. 20% badanych) znalazty si¢ takie
narzgdzia, jak witryna internetowa, aplikacje, rozpoznawanie obrazu oraz systemu
geolokalizacji. Przez 2 osoby w opcji ,,inne” zostala wskazana réwniez technologia
IVR.

Zadeklarowana przez ankietowanych w pytaniu 14. che¢ wykorzystywania przez
przedsiebiorstwa, w ktérych pracuja danych narzedzi w kolejnych projektach, gtéwnie
wynika z pozytywnych doswiadczen dotyczacych tego narzedzia. Tak tez jest
w przypadku SMSa tekstowego (np. z kodem z opakowania promocyjnego), ktory jako
najprostsza forma pod wzgledem zaawansowania technicznego zebrata réwniez bardzo
pochlebne opinie (pytanie 7.) i jednocze$nie badani zadeklarowali (w pytaniu 14.), jego
dalsze wykorzystywanie w przysztosci (co zostato przedstawione powyzej). Okazuje si¢
jednoczesnie, iz w tymze pytaniu 14. zadeklarowane zostalo wykorzystanie
w przyszlosci rozwigzan w postaci kodow 2D oraz bluetootha, ktére to technologie
w odpowiedziach na pytanie 7. uznano za te, ktére przyniosty respondentom dotychczas

najwigksze rozczarowanie.
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Wykres 17.

ODSETEK RESPONDENTOW DEKLARUJACYCH WYKORZYSTANIE DANEGO
NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO W CIAGU NAJBLIZSZEGO ROKU

wiadomos¢ tekstowa SMS
kody 2D / fotokody
MMS

mob.kom. reklamowy
bluetooth

witryna lajt

aplikacja
geolokalizacja
rozpoznawanie obrazu
m-kupon

WAP

gra mobilna

podcast

doklejka sponsorska

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Uzyskane rezultaty sa badz efektem udzielenia odpowiedzi albo przez osoby na
przyktad deklarujace zainteresowanie kodami 2D lecz do tej pory nie mialy z nimi do
czynienia, badz osoby zainteresowane podjgciem proby ponownego wykorzystania
rozwigzan po wyeliminowaniu bledéw jakie zostaly popelnione wczesniej. Autor jest
zwolennikiem wykorzystywania tych technologii, gdyz jak wynika z oceny literatury
przedmiotu na rynku migdzynarodowym (o czym mowa w rozdziale 4.2.) w znacznej
czesci  dotychczas realizowanych projektow, sposdob wkomponowania narzgdzi

marketingu mobilnego takich jak kody 2D, czy tez bluetooth nie byt optymalny.

Respondenci w pytaniu 24. mieli okazj¢ podzieli¢ si¢ swoimi opiniami
w zakresie przydatnosci komunikacji prowadzonej za pomocg telefonu komorkowego
w réznych dzialaniach marketingowych. Okazuje sie, ze powyzej 80% respondentow
takg przydatno$¢ widzi w przypadku prowadzenia konkurséw i loterii, a takze promocji
sprzedazy oraz programow lojalno$ciowych. Pojawily si¢ réwniez pojedyncze glosy
wskazujace na wykorzystanie komunikacji mobilnej w projektach o charakterze

wizerunkowym, jak i kampaniach zintegrowanych. Wskazujaca na rosngca swiadomosé
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wykorzystania narzedzi marketingu mobilnego jest szczegélnie ta ostatnia dana, gdyz
swiadczy o szerszym mys$leniu marketingowcow w zakresie prowadzonej komunikacji

z rynkiem.

Majac na uwadze przeprowadzone badania empiryczne z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety, a takze wyptywajace z nich wnioski w zakresie $wiadomosci
marketingowcow, nie tylko o réznych narz¢dziach marketingu mobilnego, ktére mozna
wykorzystywa¢ w planowanych dziataniach marketingowych, lecz w ogoéle o ustugach
mobilnych, ktéore moga by¢ impulsem badz inspiracja do wykorzystania komunikacji
mobilnej w dziataniach marketingowych, konieczne jest zwrdcenie uwagi na pytanie 1.
oraz pytanie 17. Analiza tych pytan jest wazna z punktu widzenia oceny przez autora
niniejszej pracy potencjalu jaki istnieje w komunikacji mobilnej w dziataniach
marketingowych. Jak wynika z odpowiedzi udzielonych wtlasnie na pytanie 1.
ankietowani najczesciej (wigcej niz 2/3 badanych) ,,styszeli” czyli mieli §wiadomos$¢
zastosowania ustug mobilnych w takich dziataniach, jak konkursy i loterie SMS,
reklama na telefon komorkowy, gry, platnosci oraz tzw. ,gadzety” na telefon
(w terminologii niniejszej dysertacji to elementy tuningowe do telefonow
komorkowych). Mniej niz 1/3 respondentow miala $wiadomo$¢ mozliwosci
wykorzystywania rozwigzan mobilnych w m-couponingu, badaniach, czy procesach
tworzenia baz danych. Jednoczesnie, jedynie okolo potowa badanych miata okazje
zetkng¢ si¢ z informacjami dotyczacymi wykorzystania technologii mobilnych
w przeprowadzaniu zabaw opartych o system quizow, wykorzytaniu w telemarketingu
czy funkcjonowaniu infolinii.

Zadeklarowany przez badanych stan wiedzy na temat uslug mobilnych nalezy
zestawi¢ ze zrédlami, z ktérych czerpia informacje. Odpowiedzi na pytanie 17.
wskazuja, iz wiedz¢ w tym zakresie uzyskuja gltéwnie z rozmdéw ze znajomymi
1 wspotpracownikami (ponad 69%), a takze serwiséw internetowych (ponad 67%).
W mniejszym stopniu zrédtami informacji sg prasa fachowa (52%), newslettery (47%),
prezentacje firm specjalistycznych (43%), czy konferencje i prelekcje (33%).

Wiedza uzyskana na podstawie analizy odpowiedzi na pytanie 17. stanowi
rowniez wskazowke w zakresie oceny potencjatu narzedzi marketingu mobilnego.
Dzigki zwigkszeniu liczby publikacji w serwisach internetowych, prasie branzowe;j,
pozycjach zwartych, a takze zintensyfikowaniu kontaktoéw biznesowych istnieje szansa

na zwigkszenie $wiadomosci wsrod marketingowcow mozliwosci wykorzystania
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narzgdzi marketingu mobilnego. Zwigkszona liczba publikacji w tym zakresie,
skutkowa¢ bedzie polepszeniem wiedzy osob z branzy, wigksza $wiadomoscia
wykorzystania stosownych narzedzi, a tym samym rosngca kreatywno$cia w ich
zastosowaniu, co przektadac si¢ bedzie na efekty kolejnych projektow, a tym samym na

potencjatl w kolejnych dziataniach z wykorzystaniem komunikacji mobilne;.

Przeprowadzone w latach 2010-2012 badania pierwotne w formie ankiety
internetowej przyniosty w kilku aspektach ciekawe wnioski i rezultaty. Oceni¢ mozna,
iz z punktu widzenia zatozen niniejszej dysertacji uzyskano odpowiedzi, ktore
pozwolity na realizacj¢ celow szczegdlowych, a takze celu gtownego. Mozliwe stato si¢
tez zweryfikowanie hipotez. Warto jednak zauwazyé, ze w okolicznosciach braku
jakichkolwiek badan w tym zakresie na rynku polskim warto, aby badania takie
odbywaty si¢ cyklicznie. Cenne byloby w takim przypadku $ledzenie zmian nastawienia
marketingowcéw do narzedzi marketingu mobilnego, a takze obserwowanie zmian tego
podejécia w odniesieniu i zestawieniu z opisywanym, zmieniajagcym si¢ ttem rynkowym
1 stosowanymi rozwigzaniami technicznymi. Wraz z postgpujagcym zaawansowaniem
technicznym aparatéw telefonicznych, a takze rosngca $wiadomo$cia uzywania
poszczegolnych funkceji telefonow, dojdzie do powstawania kolejnych, nowych narzedzi
marketingu mobilnego. To bedzie z kolei wptywaé¢ na dalszy rozwdj zagadnien,
terminologii i trendy, ktore mozna byloby wyznaczaé, gdyby badania mialy wlasnie
charakter cykliczny.

Na podstawie powyzszego, autor zdecydowal si¢ przeprowadzi¢ dodatkowe
badania empiryczne w formie wywiadu osobistego. W latach 2013-2014 zrealizowano
badania jako$ciowe na probie 16 pracownikow agencji marketingowych oraz 22
przedstawicieli przedsigbiorstw (zatacznik 4.), ktére to osoby byly zaangazowane
w planowanie i koordynacje dziatan marketingowych. Celem bezposrednim tych badan
bylo poznanie opinii marketingowcow w zakresie stosowania rodzajow narzedzi
marketingu mobilnego oraz oceny przez nich w kolejnych latach, zakresu ich
wykorzystywania.

Szczegdlnym rozwigzaniem wskazywanym podczas wywiadéw osobistych bylo
zainteresowanie zastosowaniem w formie testowej beaconéw, ktore dzigki taczeniu si¢
z aplikacja w telefonie komorkowym konsumenta, pozwalaja na szybka jego
identyfikacj¢ na przyktad w punkcie sprzedazy, sprawdzenie historii zakupow,

zaprezentowanie dodatkowych informacji o oferowanych produktach wraz
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z zaoferowaniem zindywidualizowanej znizki w ramach specjalnie przygotowanej
oferty.

Podczas realizacji tej czg$ci badania, uwage autora pracy zwrocila rosngca swiadomosé
marketingowcdéw réwniez w zakresie mozliwosci budowania wilasnych baz danych
klientow, a takze che¢ podejmowania dzialan w tym =zakresie. Wydaje sig,
iz sygnalizowanie przez respondentéw takich tendencji jest efektem rosnacej liczby
niezadowolonych konsumentéw otrzymujacych zbyt duze liczby komunikatow
reklamowych. Budowanie wtasnych baz danych, a nie korzystanie z ustug brokerskich,
daje poczucie wigkszej kontroli nie tylko nad tre$ciami kierowanymi do okreslonych
grup o0sob, co przede wszystkim pozwala na $wiadome podejmowanie decyzji
o czestotliwo$ci kierowania komunikatéw do okreslonej grupy oséb, a takze lepszy
dobdr profilu wiasciciela telefonu komoérkowego stanowigcego osobe potencjalnie
zainteresowang oferowang mu ustuga, czy produktem.

Podczas tego badania, respondenci podkreslali rowniez rosngce zainteresowanie, a takze
sygnalizowali podejmowane kroki w tym kierunku, prowadzace do uruchomienia
wlasnych aplikacji mobilnych. Co istotne, wtasnie oferowanie przez respondentow
swoim klientom aplikacji, wydawato si¢ im bardziej naturalnym i prostszym niz
wykorzystywanie do  osiggniecia zakladanych celéw, stron internetowych
przygotowanych w sposéb dedykowany do ekranow telefonéw komoérkowych, badz
programowanych w technologii RWD. W zakresie stron internetowych i przegladania
zasobow internetu za pomocag telefonu komodrkowego, badani skupiali si¢ na
zagadnieniu typowej reklamy, emitowane] uzytkownikowi telefonu komodrkowego
podczas przegladania zasobow internetowych, a nie budowania wlasnych,
dedykowanych witryn stanowigcych alternatywe dla aplikacji mobilnych.
Sygnalizowane przez respondentdw znaczne zainteresowanie reklama mobilng
emitowang w telefonie komorkowym podczas przegladania zasobdéw internetu, wynika
zarbwno ze zwigkszajacego si¢ zasiggu dostgpu do internetu zapewnianego przez
operatorow sieci komodrkowych, ktérzy jednocze$nie poprawiaja jako$¢ swojej
infrastruktury, co wplywa na szybko$¢ transferu danych, jak i rosnacej liczby punktow,
w ktorych mozliwe jest potaczenie si¢ z internetem poprzez WiFi. Dodatkowo, rozwoj
w tym kierunku wspierany jest przez instytucje rzadowe, a takze przez Parlament
Europejski i Rade Unii Europejskiej, ktore wprowadzanymi regulacjami prawnymi
skutecznie wptywaja na obnizenie maksymalnych stawek cen detalicznych mozliwych

do stosowania przez operatoréw sieci komorkowych w zakresie roamingu. Zgodnie
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bowiem z podjetymi decyzjami, 15 grudnia 2015 roku dojdzie do zakonczenia

pobierania optat roamingowych [IAB Polska 2015, s. 47] na terenie Unii Europejskie;.

4.2. Ocena zastosowania ustug telefonii komdrkowe;

w dziataniach marketingowych na rynku miedzynarodowym

W ramach zaplanowanych badan w celu realizacji tematu niniejszej pracy
doktorskiej, uwzgledniono jako immanentng czg$¢ calej pracy opracowania,
rozpoznanie roli ustug telefonii komdrkowej w komunikacji marketingowej na rynku
polskim oraz mi¢dzynarodowym. O ile w rozdziale 4.1 zaprezentowano wyniki badan
dotyczacych rynku polskiego, ktore zostaly zrealizowane za pomoca metod
empirycznych z wykorzystaniem ankiety internetowej, o tyle w przypadku rynku
migdzynarodowego autor zdecydowat si¢ na przeprowadzenie badan wtoérnych.

Badania te oparte o zrédla polskojezyczne oraz anglojezyczne realizowano w latach
2001-2014. W ich ramach istotne bylo przebadanie poziomu rozwoju ustug telefonii
komoérkowej w réznych rejonach §wiata. Dzigki temu mozliwe stato si¢ prognozowanie
dalszych zmian w zakresie stosowania narzgdzi marketingu mobilnego na plaszczyznie
telefonow komorkowych, o czym bedzie mowa w rozdziale 4.3 niniejszej dysertacji.
Badanie rynku migdzynarodowego, w celu realizacji tematu pracy doktorskiej oparto
w zakresie literatury przedmiotu o pozycje zwarte, jak 1 opracowania w postaci
artykulow opublikowanych w wersji drukowanej oraz elektronicznej, a takze materiaty
zroédtowe z konferencji, odczytéw, prelekcji oraz ogdlnodostgpnych raportow.

W wyniku analizy literatury autor dostrzegt, iz niewiele pozycji naukowych uwzglednia
1 porusza tematyke z zakresu komunikacji wykorzystujacej urzadzenia mobilne.
Ponadto, poszukujac opracowan z tego zakresu ustalono, iz rézne osoby, czy to
w literaturze naukowej, czy w publikacjach prasowych, postluguja si¢ odmienng
terminologia. Nie doszukano si¢ rowniez jednorodnej klasyfikacji poje¢ dotyczacych
marketingu mobilnego. Na tej podstawie autor pracy doszedt do wniosku, iz jednym
z celoéw niniejszej dysertacji winno sta¢ si¢ opracowanie spdjnego i kompletnego

stownika terminologicznego dotyczacego ustug marketingowych $§wiadczonych za
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pomoca telefonu komoérkowego. Stosowny stownik, jako kompletne opracowanie zostat

zaprezentowany w postaci zatacznika 1 do niniejszej pracy doktorskie;j.

4.2.1. Komunikacja marketingowa prowadzona za pomocg urzadzen

mobilnych na rynku mig¢dzynarodowym

Podobnie, jak w przypadku réznych powstajacych rozwigzan technicznych, czy
tez urzadzen badz ustug (w tym mobilnych), tak 1 w zakresie samego marketingu
dochodzi do coraz szybszego adaptowania pojawiajacych si¢ form 1 narzedzi
komunikacji. Dodatkowo zwigzane jest to z faktem, iz konsumenci sg coraz bardziej
swiadomi swojej warto$ci na rynku i przez to wymagajacy. Z tego tez powodu
marketingowcy, aby zacheci¢ swoich klientow do zainteresowania si¢ ich produktem,
czy ustugg staraja si¢ stosowac z jednej strony rozwigzania coraz mniej standardowe,
poszukujac nowosci w zakresie komunikacji z obecnymi, jak i potencjalnymi
konsumentami, natomiast z drugiej strony poszukuja narzedzi coraz bardziej
skutecznych 1 bezposrednich. Marketing mobilny, ktérego dotyczy niniejsza praca
doktorska taczy w sobie te dwa zagadnienia, dzigki czemu narzedzia marketingu
mobilnego sa coraz chetniej wykorzystywane w prowadzeniu dialogu z konsumentami,
a takze pojawiaja si¢ nowe, kolejne narzgdzia wykorzystujace komunikacje
bezprzewodowa w oparciu o telefon komorkowy.

Trudno jednak okresli¢ zakres wykorzystywania tych narzgdzi na rynku
mi¢dzynarodowym ze wzgledu na brak stosownych opracowan. Z tego tez wzgledu
autor zdecydowal si¢ zbadac, jaka jest rola ustug telefonii komoérkowej w komunikacji
marketingowej, a takze w jaki sposob liczba powstajacych narzedzi marketingu
mobilnego oraz czestotliwos¢ ich wykorzystywania bedzie rosta oraz jakie sa powody
1 sposoby wykorzystywania ustug telefonii komdérkowej w komunikacji marketingowe;.

Wykorzystywanie rozwigzan mobilnych, ktére bylyby w pewnym zakresie
zgodne z przyjeta na potrzeby niniejszej pracy definicja marketingu mobilnego, na
polskim rynku obserwowaé¢ mozna od konca lat 90-tych, czyli niewiele pdzniej po
wprowadzeniu cyfrowej telefonii bezprzewodowej (w roku 1996), tj. GSM. Wlasnie
wtedy pojawily sie pierwsze planowe wysylki SMS6w o charakterze reklamowym,

realizowane przez operatoréw sieci komorkowych do swoich abonentéw. Réwniez na
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innych rynkach, szczegdlnie europejskich takowe dziatania byly podejmowane wraz
z wprowadzaniem na nich sieci telefonii komorkowe;.

Mozna wigc przyjaé, iz przedsigbiorstwa zajmujgce si¢ organizacja dzialan
promocyjnych na rzecz swych klientow spogladaly z zainteresowaniem na telefoni¢
mobilng, jak tylko okazato si¢, iz telefon komérkowy ma szanse sta¢ si¢ czyms$
w rodzaju nowego medium. Pierwsze préby mozna nazwaé bardzo niesmialymi
dzialaniami, a nazywanie ich marketingiem mobilnym, byloby naduzyciem, gdyz byty
to rozwigzania bardzo proste, cho¢ stanowily juz pewna namiastke tej formy
marketingu. W pierwszej kolejnosci bowiem sami operatorzy sieci komorkowych
bazujac na swych niedoskonatych umowach obowigzujacych w pierwszych latach
funkcjonowania telefonii mobilnej na poszczegdlnych rynkach geograficznych,
przesytali do swych klientow wiadomos$ci tekstowe prowadzac dzialania
autopromocyjne. Jednoczes$nie, w pierwszych projektach w ogdle nie rozwazano opcji
interakcji ze strony konsumenta na otrzymany przez niego komunikat. Co wigcej,
przesylane wiadomosci nie uwzgledniaty indywidualnego podejscia do adresatow tych
wiadomosci. SMS wysytany do abonenta traktowany byt wiec jako odpowiednik
160-cio znakowego ogtoszenia w prasie. Takie wykorzystanie telefonu komérkowego
jako ,,stupa ogloszeniowego” w specyficznej formie, do dystrybucji tresci reklamowe;j
rozpocze¢to nazywaé reklama mobilng, a nawet mobilnym marketingiem. Takie
podejscie do dzialan zwanych marketingowymi, skutkowato rozpowszechnianiem si¢
zjawiska rozsylania niezamowionych treSci o charakterze reklamowym. Badacze ze
szwajcarskiego Uniwersytetu St. Gallen stwierdzili, ze $rednio ponad o$miu na
dziesigciu posiadaczy telefonéw komoérkowych otrzymywato wiadomosci, ktore mozna
zaliczy¢ do tzw. spamu [Spam w 80 proc. Komorek 2005]. W miare¢ uplywu czasu,
najpierw w zachodniej czg$ci Europy, a nastepnie w naszym regionie, wiedza
1 $wiadomos$¢, w pierwszym kroku pracownikoéw agencji marketingowych oraz
reklamowych, a w drugim samych pracownikoéw dzialdéw marketingu, ulegata zmianie.
Wiedza ta caly czas jest poszerzana, jak zreszta sam marketing mobilny
rozbudowywany jest o nowe narzedzia, czy uslugi powstajace w jego zakresie.
Wszelkie dziatania podejmowane przez agencje marketingowe, czy reklamowe
dzialajace na rzecz swoich klientow, beda si¢ rozwija¢, a tym samym pojawiajg si¢
1 pojawia¢ si¢ beda nowe sposoby komunikacji za pomoca dostgpnych rozwigzan
technicznych. Ciekawy powdd do stosowania przez marki wilasnie marketingu

mobilnego sformutowat Roman Vega, brand manager marki Jordan, ktéry stwierdzit,
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iz ,,w tych czasach konsumenci sg ruchomi. Jesli ani marka, ani marketer nie sg w stanie
sprowadzi¢ ich tam, gdzie by$my chcieli, zeby byli, trzeba do nich p6j$¢” [Mobilnos¢
na topie 2006]. Do tego, aby wlasnie za tymi klientami nadazy¢, tj. osobami bedacymi
w ciggtym ruchu, ktérzy konsumujg coraz mniej telewizji, stuzy¢ moze wilasnie telefon
komoérkowy, ktoéry wszedzie nam towarzyszy i bardzo czgsto identyfikuje nas jako
konkretne osoby, a nie anonimowe postaci.

To, ze pierwsze dzialania, ktore wchodzilyby w zakres przyjetej na potrzeby tej
pracy definicji marketingu mobilnego, przeprowadzane byty w takich panstwach
w Europie, jak Wielka Brytania, Wtochy, czy Niemcy, wynikalo migdzy innymi
z popularno$ci w nich SMSo6w. Przedsiebiorstwami, ktére jako jedne z pierwszych
zdecydowaty si¢ na wykorzystywanie tej ptaszczyzny komunikacji, zar6wno w Europie
Zachodniej, jak 1 pozniej w Polsce, byty marki zaliczane do kategorii produktow
FMCG (Fast Moving Consumer Goods), tzw. produktow szybko rotujacych,
jak np. napoje, stodycze. Jednoczesnie ta grupa oséb, do ktérej w pierwszej kolejnosci
te dzialania kierowano byla mlodziez. Wlasnie ta grupa osdb najczgsciej korzysta
z r6znych rozrywek zapewnianych za pomocg telefonu komérkowego (dzwonki, tapety,
gry etc. — tzw. kontent mobilny>*), a takze chetnie biora udzial w glosowaniach
SMSowych [Mobile Marketing... 2005, s. 10], konkursach, czy loteriach. Rowniez
Valerie Accary, dyrektor zarzadzajacy BBDO Europe, stwierdzita, iz mtodzi ludzie
lubia, aby rzuca¢ im caly czas nowe wyzwania, pozwalajace na zdobycie nowych
doswiadczen. Implikacja tego jest fakt, iz akcje promocyjne, ktore mialyby odnies¢
sukces, kierowane wlasnie do tej grupy konsumentéw powinny by¢ zaskakujace
[Ad agencies sound... 2004, s. 16]. To wszystko wpisuje si¢ w dziatania, ktore oparte sa
o komunikacj¢ mobilng. Mtodziez to bowiem ta grupa konsumentow, ktora jest
jednoczes$nie otwarta na wszelkie nowinki, dobrze zorientowana w aspektach
technicznych, dzigki czemu projekty oparte chociazby o przesylanie najpierw SMSow
ze zgloszeniem do loterii, nastepnie MMSo6w ze zdjeciami, a takze dziatania
podejmowane z wykorzystaniem stron internetowych przegladanych z poziomu
telefonu komorkowego, kierowane byly wlasnie do tej grupy osob. To one miaty
mozliwo$¢ podjecia dziatania za pomoca nowych form i1 rozwigzan w dziataniach
promocyjnych marek, do ktéorych czuly si¢ przywigzane, a jednocze$nie byly

zaskakiwane dalszymi interakcjami, ktore nastgpowaly. Te szybkie, odbywajace si¢

>* Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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w czasie rzeczywistym interakcje mozliwe byly ze wzgledu na dwukierunkowosc
przekazywania informacji za pomocg telefonu komorkowego. Co wigcej, analizy
zachowan mlodziezy doprowadzity do tego, iz latem 2002 roku czasopismo ,,Wired”
oglosito powstanie nowej subkultury ,,instant messagingu” oraz zjawiska nazywanego
Htextingiem”. Tym mianem okre§lono osoby, ktore sg istotnie przywigzane do
pozostawania w kontakcie z innymi osobami za pomoca komunikatoréw internetowych
(ICQ, Gadu-Gadu, Skype), a takze SMSow [Ozimek 2003, s. 86]. Wlasnie mlodziez
okazuje si¢ by¢ rowniez najbardziej otwarta na wszelkie dzialania podejmowane przez
agencje marketingowe z wykorzystaniem telefonu komoérkowego. 56,3% studentow
w Stanach Zjednoczonych przebadanych przez Ball State University zaakceptowatoby
otrzymanie na swoj telefon komoérkowy reklame, gdyby w zamian dostali co§ za darmo.
Najbardziej zadowoleni byliby z otrzymania darmowego dzwonka (37,4%), a w dalszej
kolejnosci znizki badz kuponu do restauracji, kina, czy sklepu (21,4%). Jednocze$nie
okazuje si¢, ze juz 36,7% tych studentow w roku 2007 roku otrzymato reklame
tekstowa na telefon, co oznacza istotny wzrost wzgledem roku 2005, gdy byto to
zaledwie 13% o0so6b [Studenci coraz... 2007].

Z drugiej jednak strony, nie nalezy zapomina¢ o starszych generacjach, ktore
wkrotce moga dogoni¢ mlodziez na co wskazuja z kolei badania MMA (Mobile
Marketing Association). Wayne Irwin podkresla, ze starsi konsumenci nie tylko
wykazuja coraz wyzszy stopien akceptacji dla dziatan marketingowych odbywajacych
si¢ z wykorzystaniem telefonu komodrkowego, ale rowniez coraz czesciej uczestnicza

w tego typu programach [Mobilne kampanie sq... 2007].

W okresie szybkiego wzrostu liczby realizowanych kampanii marketingowych,
ktore opieraly si¢ o wykorzystywanie urzadzen jakimi sg telefony komorkowe,
znamienna byla wypowiedz menedzera wysokiego szczebla w jednej z najwigkszych
sieciowych agencji, majacych swoja siedzibe w Stanach Zjednoczonych. Cyril Lemaire,
dyrektor dzialu marketingu Euro RSCG 4D w Nowym Jorku wyrazat ubolewanie,
iz realizowane do czerwca 2006 roku dzialania promocyjne przez roézne marki
konstruowane byly w taki sposob, iz ,,bezprzewodowe elementy sa jedynie dodawane
do wysoce zintegrowanych kampanii, ktére obejmuja outdoor, internet, prasg, radio
1 telewizje” [Mobilnos¢ na topie 2006]. Podkres§lata ta osoba jednoczes$nie, iz jest
pewna, ze zaden z koncernéw nie byt wowczas ,gotdéw do przeprowadzenia

samodzielnej kampanii komoérkowej” [Tamze]. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy takowe
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projekty oparte jedynie o komunikacje za pomoca aparatu telefonicznego w ogole
powinny by¢ realizowane. Z takiego podejscia wynika¢ moze dodatkowo rozdzwick
pomiedzy Europa i USA w stosowaniu narzedzi marketingu mobilnego. Zdaniem autora
niniejszej pracy, odpowiednie powigzanie r6znych kanatéw w komunikacji
z konsumentami moze przynies¢ jedynie pozytywne efekty. Dobrze bowiem
zaplanowane dziatania pod katem catego projektu oraz wstepnie ustalonych mediow,
moga pozwoli¢ na uzyskanie efektu synergii w wynikach zmasowanej, ale jednoczesnie
wnikliwie zaplanowanej promocji. Stuszno$¢ takiego podejscia osadza si¢ na
zrealizowanym jeszcze w 2003 roku badaniu w Szwecji, w ramach ktérego
przedstawiono udziat kampanii, w ktorych wystapita koniunkcja komunikacji mobilne;j
z innymi kanatami (wykres 18.). Tym samym uznano, iz ustugi mobilne sa doskonatg
platformga komplementarng wzglgdem innych sposobow komunikacji przedsigbiorstw
z ich klientami [BlueFactory Studios 2003]. O koniecznosci integrowania dziatan
marketingowych realizowanych za pomocg réznych narzedzi wskazuje coraz wigcej
pozycji literaturowych, przede wszystkim ze wzgledu na rosngcg liczbe,
jak 1 réznorodnos$¢ narzedzi, kanatéw i odbiorcow komunikacji marketingowej, ktore
wystepuja na rynku i ktére moga by¢ przez przedsigbiorstwa wykorzystywane, po to,
aby byla ta komunikacja prowadzona byla w sposob przemyslany, zorganizowany

1 spojny [Wozniczka, Hajdas i Kowal 2014, s. 294].

Wykres 18.
KANAL MOBILNY KOMPLEMENTARNYM
SPOSOBEM KOMUNIKACIJI Z KLIENTAMI
Internet | | | | | | | 173%
wydawnictwa | l l l l l ] 55%
v | | | | |  45%
radio | | 2706
w sklepie ] | | | 27%%
tylko mobile -:l 9%
events -:| 9%
outdoor -:l 9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Dudzia® kampanii, w ktérych wyst" pi®a koniunkcja
komunikacji mobilnej z innym kana®em

Zrodto: BlueFactory Studios, 2003, Mobile Marketing In Sweden 2003.
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Nie tylko w przytoczonej wczesniej Europie marketing mobilny dynamicznie si¢

rozwijal. W Australii jeszcze w 1998 r. wygenerowal on bowiem ok. 4 miliardy
dolaréw, natomiast w 2004 r. juz 15 miliardéw dolarow [Marketing mobilny w Australii
2005]. Z kolei w danych za rok 2014 odnotowano, iz wlasnie w Australii na szeroko
rozumiang komunikacj¢ mobilng marketingowcy wydali wigcej niz tacznie na reklame
w magazynach oraz outdoor [[AB Australia 2014]. Z narzedzi, ktore s3 wlasnie na tym
kontynencie stosowane, korzystaja zar6wno agencje reklamowe, wydawnictwa, stacje
radiowe, telewizyjne, czy ,,marki mtodziezowe” (np. ubrania).
Realizujac projekty marketingowe na roznych rynkach geograficznych, na przyktad
prowadzac ogodlnoeuropejska kampani¢, nalezy pamigta¢, iz nie we wszystkich
panstwach taka aktywno$¢ marketingowa jest mozliwa, badz jej realizacja wymaga
specjalnych zezwolen, gdyz jest regulowana odrebnymi przepisami. W Malez;ji,
Narodowa Rada ds. Fatwy zdecydowata, ze wysytanie SMSami odpowiedzi na pytania
w konkursach, w ktorych mozna wygra¢ nagrody jest forma hazardu. Muzulmanin
bioragcy w nim udzial moze stang¢ przed sadem szariackim. Doktor Ismail Ibrahim,
przewodniczacy Rady argumentowal, iz tego rodzaju konkursy z natury rzeczy narazaja
biorgcych w nich udzial na wigksze koszty niz zyski i jako takie nie sa uczciwe [Zakaz
wysytania SMSow 2007].

Pomimo tych drobnych elementow, na ktore nalezy bacznie zwracaé uwage
mozna uznaé, iz stosowanie telefonu komoérkowego w dzialaniach marketingowych
przynosi wymierne korzys$ci dla przedsigbiorstw. Potwierdzeniem tego jest wykres 19.,
ktory prezentuje planowane przez przedsigbiorstwa (z poziomu 2001 roku) wydatki na
mobile marketing na kolejne lata.

Jednoczesnie, pomimo rosngcych nakladéw na dziatania z zakresu marketingu
mobilnego, szacowany przez analitykow w 2007 roku udzial marketingu mobilnego
w ogole wydatkéw na marketing realizowany z wykorzystaniem komunikacji
elektronicznej wynosil 0,8%. Wskaznik ten w roku 2012 mial jednak wzrosnaé¢ do
7,5%, ze $rednig roczng stopa wzrostu na poziomie ok. 80%. Przy tej okazji, analitycy
oceniali, iz w roku 2007, warto$¢ globalnego rynku marketingu mobilnego osiggnela
poziom 192 mIn EUR, szacujac jednoczesnie, iz w 2012 roku przekroczy 3,6 mld EUR
(ok. 2,7 mld USD) [Golinski i Polanska 2010, s. 143].
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Wykres 19.
PROGNOZOWANA W 2001 ROKU DYNAMIKA ROZWOJU
MARKETINGU MOBILNEGO W EUROPIE DO ROKU 2006

14000+ 12043
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80004

min USD
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Zrodto: Przybyta, I., 2003, Mobile Marketing — nowoczesne formy komunikacji
z aktualnymi oraz potencjalnymi konsumentami z wykorzystaniem technologii
mobilnych, w: materialy Konferencji naukowej, Metody i koncepcje
zarzgdzania matym i Srednim przedsigbiorstwem z wykorzystaniem nowych
technologii, 5 listopada, GWSH, Katowice.

Jak si¢ okazalo, wartosci te zostaly znacznie przekroczone, gdyz réwniez
w ujeciu globalnym, w raporcie z 2012 roku ,,Retail mCommerce: Mobile & Tablet
Marketing, Advertising & Coupon Strategies 2013-2017” opublikowanym przez Juniper
Research, autorzy niniejszego opracowania przewidywali, iz wydatki w tymze roku
wyniosty 28 mld USD i winny wzrosna¢ do roku 2015 do poziomu 55 mld [Cooper
2013].

W s$wietle wszelkich optymistycznych prognoz zwigzanych z rozwojem same;j
telefonii komorkowej, co w sposdb bezposredni przektada si¢ na szacowanie wydatkow
na nowe kanaty komunikacji z klientami, w tym mobilne, nalezy bra¢ wzia¢ pod uwage
réwniez to, w jaki sposob dziatania sktadajace si¢ na marketing mobilny sg odbierane
przez przedsigbiorstwa. Badania przeprowadzone w Europie potwierdzaja korzystanie
przez przedsigbiorstwa z tej formy komunikacji. Ponad potowa przedsigbiorstw
planowata wzrost wydatkéw na dziatania wchodzace w sktad marketingu mobilnego
powyzej 25% swoich budzetéw przeznaczonych na dziatania marketingowe w ogole.

Jednoczesnie, 89% gtoéwnych podmiotéw dzialajacych na rynku zaktadata realizacje
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jakichkolwiek projektow z wykorzystaniem narzgdzi marketingu mobilnego do
2008 r. [Grenville 2007a]. Te same badania poza ogélnym entuzjazmem, przynosza
jednak tez szereg informacji od tychze przedsigbiorstw zwigzanych z ich czgsto
niewielka wiedza na temat tego typu aktywnosci. Okazuje si¢ bowiem, iz ok. 55%
respondentéw nie jest pewnych jakie podja¢ dziatania, aby skontaktowac si¢ z wlasng
grupa klientow. Jednocze$nie 58% nie posiada zadnej] wiedzy zwigzanej
z implementacja 1 wdrozeniem programéw z zakresu marketingu mobilnego opartych
o komunikacje za pomoca SMSa, a takze 61% przedstawicieli przedsigbiorstw
przyznaje si¢, iz nie posiada takiej wiedzy odnosnie komunikacji z klientami za pomoca
MMSow [Tamze].

Biorac wigc pod uwage powyzsze, pomimo wrazenia, iz do§¢ wiele o réznych
rozwigzaniach skladajacych si¢ na marketing mobilny juz powiedziano i napisano,
przede wszystkim w czasopismach branzowych na calym $wiecie, to brakuje
w literaturze naukowej usystematyzowanych, wnikliwych i przekrojowych analiz

dotyczacych tej formy i plaszczyzny komunikacji przedsiebiorstw z konsumentami.

4.2.2. Zakresy stosowania ustlug telefonii komorkowej w komunikacji

marketingowej na rynku miedzynarodowym

W przypadku komunikacji marketingowej realizowanej za pomoca najprotszej
ustugi mobilnej, czyli SMSa, zostaly przekazane informacje przy okazji przedstawienia
rozwoju calego rynku w uje¢ciu mig¢dzynarodowym w rodziale 4.1. Pomimo uptywu
czasu, jak i pojawiania si¢ nowych ustug telekomunikacyjnych, caty czas wlasnie te
najprostsze formy komunikacji tekstowej okazuja si¢ by¢ najbardziej skuteczne.

Komunikacja realizowana za pomoca SMSa jest odbierana za najbardziej
osobistg, a przez to traktowana jest przychylnie przez uzytkownikow telefonow
komoérkowych [Rynkiewicz 2013, s. 33]. Dzigki tatwej mozliwosci przesytania
komunikatéw dalej do swoich znajomych, konsumenci moga by¢ zar6wno odbiorca
1 no$nikiem tych informacji, zwigkszajac zasieg kampanii reklamowe;.

Ponadto, SMS czgsto wykorzystywany jest przez marketingowcow jako sposob na
zaprezentowanie nieszablonowego podejscia do dziatan marketingowych przez dang

marke. Jego prostota techniczna, jak i uniwersalno$¢ staja si¢ podstawa do wielosci
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mozliwych zastosowan. W Australii ogromng popularnos¢ zdobyta ustuga wdrozona
przez miejscowego operatora (Telstra), pozwalajaca na dokonanie swoistej ptatnosci za
zakup napojéw z ulicznych automatéw wiasnie za pomoca telefonu komorkowego.
W projekcie realizowanym dla Dial-a-Coke, pod nazwa ,,Wybierz cole”, konsument
wybieral w telefonie numer podany na automacie z napojami i wysytat go SMSem,
a nastgpnie po kilku sekundach maszyna pobierata z telefonu impulsy
1 pobudzala automat do wydania napoju. Samo potaczenie kosztowalo 30 centow,
a cena napoju wynosita 1,48 dolara. Obie oplaty zostaly nastgpnie na zakonczenie
kolejnego miesigca rozliczeniowego ujete jako osobne pozycje w rachunku
telefonicznym abonenta. Dzi¢ki wprowadzeniu ustugi ptatnosci przez telefon, sprzedaz
napojoéw z jednego automatu w Australii wzrosta od 12 do 15% [Makarenko i Rozynski
2003a].

Duza popularno$cia na $wiecie cieszg si¢ rowniez m-kupony; szczegodlnie
w poréwnaniu do ich tradycyjnej formy. W 2005 r. w USA zostato rozdystrybuowanych
ponad 278 mld tradycyjnych kuponéw, jednakze jedynie 3 mld zostato zrealizowanych
(niewiele ponad 1%). W momencie, gdy rozpoczeto wprowadzanie wersji
elektronicznych adresowanych bezposrednio na telefony komoérkowe okazato sig,
iz efektywnos¢ tej wersji jest nawet 10 krotnie wicksza od tradycyjnej. Zdaniem agencji
Cellfire, udostepniajacej rozwigzania w zakresie ustug marketingu mobilnego, wskaznik
realizacji mobilnej postaci kupondw wsrdd nastolatkow sigga nawet 23% [Cuneo 2006,
s. 25].

Z kolei badan firmy ActiveMedia Technology przeprowadzonych wraz
z Uniwersytetem w Oksfordzie wynika, ze 58% posiadaczy telefonéw komérkowych na
Wyspach jest zadowolonych z otrzymywania tego typu m-kupondéw [Domaszewicz
2004, s. 23]. W jednym z zastosowan, wspomniane przedsigbiorstwo ActiveMedia
Technology odnotowato wskaznik skuteczno$ci realizacji m-kupondéw na poziomie
86%. Innym dowodem na wysokie wspdtczynniki realizacji m-kuponéw jest event
promocyjny, gdzie na terenie jednej z dyskotek prawie 72% gosci wykorzystalo
otrzymany m-kupon uprawniajacy do wypicia w klubie darmowego drinka [Tamze].
Znamienne jest, iz zainteresowanie posiadaniem wersji elektronicznej biletu, czy
ogo6lnie kuponu jest coraz wigksze. Wskazuje na to obserwacja zachowan konsumentow
i podejmowanych przez nich decyzji. W lipcu 2004 roku, przed odbywajacym sie¢
w Metro Theatre Sydney koncercie, bilety na te imprez¢ w postaci m-kuponow

zdecydowato si¢ zakupi¢ 22% o0s6b uczestniczacych w tym wydarzeniu [Grenville
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2004g]. Warto$¢ ta wydaje si¢ by¢, w Swietle caly czas rozwoju tej formy
elektronicznego potwierdzenia zakupu, zaskakujaca. Z drugiej jednak strony wielkos$ci
te nie powinny dziwi¢, gdyz we wrze$niu tego samego roku, na koncert rockowy
majacy miejsce dokladnie w tej samej Sali koncertowej w Sydney, biletami w swoich
telefonach komorkowych dysponowata juz ponad potowa oséb bioracych udziat w tej
imprezie [Grenville 2004f].

W najblizszych latach zainteresowanie m-kuponami ma wzrasta¢, co potwierdza
mi¢dzy innymi brytyjska firma badawcza Juniper Research, ktéra w raporcie z sierpnia
2014 roku prognozowata, iz liczba uzytkownikow telefonéw komoérkowych na $wiecie
korzystajacych w swych aparatach telefonicznych z kuponéw promocyjnych wzro$nie
do 2019 roku dwukrotnie. Prognozuje si¢ bowiem, iz liczba 560 mln uzytkownikow
kuponéw mobilnych w 2014 roku wzrosnie po pigciu latach do 1,05 mld [Juniper
Research 2014].

Ramesh Kumar, dyrektor zarzadzajacy w ActiveMedia Technology uwaza,
iz ,,m-kupony sa metoda zwigkszania lojalno$ci i gromadzenia informacji o klientach
oraz, ze tak dlugo jak beda one dawaé klientom to czego chca, wtedy kiedy chca,
uzyskiwane wysokie wskazniki procentowe realizacji m-kuponéw beda rosly
1 przektadaty si¢ witasnie na lojalnos¢ wzglgdem marek i zyski dla firm” [SMS-owe
vouchery...2004].

W przypadku kodéw dwywymiarowych, czyli 2D, dzigki prostocie procedury
ich skanowania i uzyskiwanej dzigki temu szybkos$ci dostepu do informacji ukrytej pod
kodem, tego typu technologia zyskuje na popularno$ci w wielu rejonach $wiata.
To z kolei przektada si¢ w sposob bezposredni na zastosowanie w dziataniach
marketingowych szczegblnie, ze kody 2D stanowig doskonaty sposéb na pobranie do
telefonu komorkowego m-biletu, m-kuponu, dowolnej informacji na temat produktu,
czy ustugi. Spektrum wykorzystania jest bardzo szerokie.

Za tym kierunkiem rozwoju tej technologii w dziataniach marketingowych
przemawiaja wyniki uzyskiwane w przeprowadzonych projektach. W kampanii
zrealizowanej przez firm¢ Hennes & Mauritz (H&M) w Niemczech wykorzystano
technologi¢ kodow dwuwymiarowych w celu rozpropagowania informacji o otwarciu
nowego sklepu tej sieci w Berlinie. Do 120.000 os6b wystano m-kupony w postaci
wiadomosci MMS z kodem 2D, a takze z adresem i datg otwarcia nowego sklepu.
Kupon ten uprawnial do odebrania darmowej koszulki w nowym sklepie po

wczesniejszej weryfikacji otrzymanego MMSa. Na odebranie nagrody, w ciagu
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48 godzin od otrzymania wiadomosci zdecydowato si¢ 78% wtascicieli m-kuponow,
natomiast okoto 100 oséb przyszio do sklepu w dniu jego oficjalnego otwarcia przed
czasem i czekalo na te chwile [Iwanczuk 2008].

Istnieje szeroki zakres mozliwosci wykorzystania kodow 2D w dziataniach

marketingowych. Autor dostrzega, ze tego typu rozwigzanie techniczne znajduje
zastosowanie w wielu dziataniach niestandardowych, dzigki czemu upowszechnia si¢
sama technologia, jak i umiejetnos$¢ korzystania z niej przez konsumentéw. Obecnie sg
obserwowane przede wszystkim w Azji, dziatlania w postaci zamawiania
indywidualnych koszulek opatrzonych spersonalizowanym kodem dwuwymiarowym,
umieszczanie napisOw z zyczeniami na tortach urodzinowych, $cinanie trawnikow
przydomowych w ksztalt kodu 2D, a nawet wykonywanie tatuazy stanowigcych
wizytowke danej osoby. Powstaja rowniez rozwigzania oparte o kody 2D jednak
wykorzystujace dzwigk do przesytu kodowanych danych [Kryzys QR 2013, s. 66] —
przyktadem jest technologia Chirp opracowana w Wielkiej Brytanii, ktéra stanowi
swoistego rodzaju konkurencj¢ dla kodow 2D jednak powstata na idei i popularyzacji
tej ostatniej [Bezdzietny 2012].
Jednym z przykladéw zastosowania kodow 2D w dziataniach marketingowych na rynku
koreanskim byta kampania sieci sklepéw Emart. Ze wzgledu na odnotowywany przez t¢
firm¢ spadek sprzedazy w godzinach potudniowych, postanowiono rozlokowaé
w roznych lokalizacjach miast przedmioty o specyficznym ksztatcie. Kiedy pomiedzy
godzina 12 i 13 padaly na nie promienie stoneczne pod odpowiednim katem, pojawiat
si¢ cien kodu QR. Kazda osoba, ktéra zeskanowata ten kod byla przenoszona na
specjalnie przygotowang stron¢ internetowa zawierajaca oferty specjalne. Strona
mobilna byta jednocze$nie tak przygotowana, aby za jej pomoca mozna byla réwniez
dokona¢ zamoéwienia wszystkich prezentowanych produktéw oraz wskaza¢ miejsce
dostawy [Kobiela-Chodzynska 2012].

Wdrazajac kody dwuwymiarowe nalezy zwrdci¢ uwage na podstawowe kwestie
techniczne zwigzane z zastosowaniem tego typu technologii. Analizujac przyktady
realizowanych na $wiecie kampanii uzna¢ mozna, ze dochodzi do wielu btedow
popelianych przez marketingowcow, ktorzy zdecydowali si¢ na wykorzystanie tego
narzgdzia marketingu mobilnego. W pierwszej kolejnosci uzytkownik telefonu
komoérkowego powinien by¢ dokladnie poinformowany czym jest i jak skorzystac
z kodu 2D [Stoik 2013]. Kolejnym, waznym zakresem jest sposob prezentacji kodu

dwuwymiarowego. Zdarzaja si¢ bowiem przypadki nadruku zbyt matej wielko$ci
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grafiki wzgledem formy reklamowej i jej umiejscowienia na przyklad na billboardzie,
badz na powierzchni o zbyt matym kontrascie [Krzemien 2013]. Ostatnim, cho¢ nie na
mniej waznym warunkiem niezbednym do spetnienia, w celu skorzystania z kodow 2D
jest ostatecznie zaoferowanie uzytkownikowi telefonu komoérkowego ciekawej badz
pozytecznej tre$ci. Ten parametr wydaje si¢ by¢ dodatkowo na tyle istotny,
iz w sytuacji, gdy juz kto$ zrealizuje dwa pierwsze warunki skorzystania z tej formy
technologii mobilnej, nabrat realnego wilasnego przekonania do tego, ze warto z niej
skorzysta¢ ponownie w przysztosci. Jak wynika z publikacji §wiatowych, tym co
pozytywnie jest odbierane przez uzytkownikow telefonéw komodrkowych i faktycznie
doceniane jako ostateczna korzys¢ skorzystania z kodu dwuwymiarowego, to przede
wszystkim m-kupon, aplikacja uzytkowa, czy gra na urzadzenie mobilne. Nadmierne
wydaje sie by¢ wykorzystywanie kodow dwuwymiarowych do przekierowania
wlascicieli telefondw na fanpage danej marki, filmu, czy tez zespolu muzycznego. Jak
si¢ okazuje nie jest to kierunek oczekiwany przez ostatecznego odbiorce, ktory oczekuje
tre$ci atrakcyjnej, ciekawej, ale tez gléwnie pozytecznej [Sztompke 2012]. Zatem
lepszym rozwigzaniem na przyktad w zastosowaniu kodu 2D na plakacie filmu
wchodzacego wlasnie na ekrany kin, bedzie przekierowanie go na stron¢ internetowg
(dostosowang do wyswietlacza telefonu komorkowego), gdzie znajdowac si¢ bedzie
repertuar kin z wyszczegolnieniem godzin i miejsc emisji danego filmu.

W procesie wprowadzania tej technologii, nie uniknigto btedu roéwniez na rynku
amerykanskim, gdzie do$¢ podzno zaczeto dostrzegaé mozliwosci marketingowego
wykorzystania kodow 2D. Po 2010 roku rynek ten ro$nie dynamicznie — w drugiej
potowie 2010 roku wzrost popularno$ci w wykorzystaniu tej technologii wyniost
1200%. Z kolei w roku 2011, z raportu przygotowanego przez Competitrack wynikato,
iz QR kody zastosowano na rynku amerykanskim w 87,8% reklam. Przekierowywaty
one do informacji o produkcie i ustugach (40,7%), tresci zwigzanych z markg (23,2%)
orz materiatow video (12,7%) [Kobiela-Chodzynska 2012].

Jedna z marek, ktéra zdecydowata si¢ na przeprowadzenie kampanii na rynku
amerykanskim z wykorzystaniem kodéw dwuwymiarowych byla sie¢ sklepow BestBuy.
Postanowiono dla wygody konsumentéw zamieni¢ szczegdtowe informacje
umieszczane tuz przy produktach, krotka informacja zawierajaca podstawowe
parametry oraz dodano kod 2D. Po zeskanowaniu kodu konsument otrzymywat dostep
do strony zawierajacej komplet informacji (z ktorymi mogt si¢ zapozna¢ roéwniez po

wyjsciu ze sklepu), a takze opinie innych klientow. Podczas fizycznego wdrazania
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projektu okazato si¢ jednak, iz w sieci sklepow funkcjonuje zakaz robienia zdjgé
[Sypniewski 2012, s. 45].

Narzedziem mobilnym, w ktérym poktadano na $wiecie do$¢ znaczne
oczekiwania byl bluetooth, stanowigcy pierwsza z technologii krétkiego zasiegu
bezprzewodowego. Jednym z najwigkszych przedsigwzie¢ ja wykorzystujacych
w pierwszym okresie byto zrealizowanie przez marke Coca-Cola projektu podczas
igrzysk olimpijskich w Pekinie w 2008 roku. Abonenci telefonéw komodrkowych
otrzymywali wiadomos$¢ tekstowa z pytaniem, czy chca otrzymywaé wiadomosci od tej
marki. W przypadku zgody, wysylana im byta specjalnie dostosowana reklama wideo.
Wynikoéw tego projektu nie opublikowano, jednakze podczas wczesniejszych tego typu
akcji realizowanych wspélnie przez ten podmiot oraz firme¢ Pioco, ktéra byla
operatorem w 2008 roku 1700 nadajnikow bluetoooth, odsetek osob, ktore zgodzily si¢
na otrzymywanie reklam, wahat si¢ od 35% do 65% [Coca-Cola wykorzystuje... 2008].
Dostrzegajac potencjal tego narzedzia marketingu mobilnego w Chinach, w ktoérych
ponad 700 mln o0séb posiadalo telefon komorkowy w tym okresie, firma Pioco do konca
2008 roku planowata rozbudowanie wtasnej sieci nadajnikow w pigciu najwiekszych
miastach (Pekin, Szanghaj, Guangzhou, Shenzhen, Hangzhou) do tacznej liczby
15 tysigcy.

Spodziewa¢ si¢ mozna bylo, iz tego typu forma reklamy z wykorzystaniem
urzadzen bezprzewodowych o krotkim zasiegu, wejdzie na stale do portfolio
instrumentdw promocji i komunikacji marek z konsumentami. Nalezy jednak pamictad
o najwazniejszych parametrach zwigzanych z planowaniem dzialan wykorzystujacych
te form¢ komunikacji. Jednym z warunkéw w prowadzeniu dzialan marketingowych
z wykorzystaniem tacznosci przez bluetooth jest wlasciwe dobranie miejsca, w ktorym
zostanie ustawiony nadajnik. Umieszczenie go w miejscu, w ktorym znajduje si¢
znaczna liczba os6b nie jest warunkiem wystarczajacym. Jezeli bedzie to ciag
komunikacyjny istnieje zagrozenie, ze komunikat zachgcajacy do wlaczenia bluetootha
w telefonie nie zostanie zauwazony, badz konsument nie bgdzie miat wystarczajaco
duzo czasu, aby pobra¢ plik w catosci. Dlatego tez, dobierajac miejsca umieszczenia
nadajnikdéw tego typu nalezy wzig¢ pod uwage lokalizacje 1 okolicznosci, w ktorych
abonenci telefonow beda znajdowaé si¢ kilkadziesigt sekund. Dobrymi punktami sg
wigec galerie handlowe, tereny eventow (np. koncertéw), plaze, ogrodki piwne
[Kuczynska 2008, s. 84], przystanki autobusowe, a takze moga to by¢ na przyktad

skrzyzowania ruchliwych ulic. Réwnie wazne jest odpowiednie oznakowanie miejsca,
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w ktorym znajduje si¢ nadajnik oraz umieszczenie wyraznej instrukcji ,,wilacz
bluetooth”. Jest to konieczne z tego wzgledu, iz tylko cz¢$¢ uzytkownikéw telefonow
komoérkowych posiada na stale wiaczong t¢ opcje komunikacji bezprzewodowe;.

Istnieje wigc szereg specyficznych zalezno$ci dla lacznos$ci bluetooth. Istotne
jest indywidualne podej$cie do kazdego klienta i zadan jakie sa stawiane przed
konkretnym rozwigzaniem. Niewlasciwe dostosowanie komunikatu (gra mobilna
przygotowana na zbyt waska liczbe modeli telefonow komorkowych), badz przesytanie
niewtasciwie dopasowanej tresci do grupy docelowej (historycznie zamiast tapety, czy
animacji udost¢pnianie monochromatycznego logo), spowodowaé¢ moze nie tyle brak
zainteresowania ze strony potencjalnych konsumentéw, lecz nawet negatywne
nastawienie do marki bedacej inicjatorem takiej komunikacji.

Jednym z narzedzi mobilnych, w zakresie rozwoju ktoérego trendy wyznacza
rynek Standéw Zjednoczonych, jest podcast. W 2005 roku w USA na reklamg
w podcastach wydano 3,1 min dolaréw. Zdaniem PQ Media do 2010 roku sposrod
blogow, RSSOw 1 podcastow to wlasnie internetowe audycje mialy si¢ stac
najpopularniejszym medium reklamowym. Wydatki na t¢ form¢ promocji miaty
osiggna¢ poziom 327 mlin dolaréw. Wedlug firmy badawczej Forrester Research, do
2010 r. tresci podcastingowe dociera¢ miaty w USA do 12,3 mln gospodarstw
domowych [Gebarowski 2007, s. 119]. Majac na uwadze fakt, iz w 2007 roku wydatki
na reklam¢ w tym segmencie wynosily 165 min dolaréw miat to by¢ istotny wzrost.
Jednoczesnie przewidywano, iz w roku 2012 wartosci osiggna pulap 435 min dolarow
[Tamze].

Zaklada si¢, ze w przypadku podcastow beda funkcjonowaé i w ten sposob si¢
polaryzowa¢é, rézne formy reklamowe. Moga to by¢ zarowno cate kanaty platne badz
bezptatne, klasyczne spoty reklamowe (takie reklamy powinny by¢ jednak krotsze niz
radiowe 1 trwa¢ ok. 7-1- sekund), jak i wystepowaé beda podcasty sponsorowane,
w ktérych w czasie nagrania pojawia¢ si¢ beda informacje o charakterze
marketingowym.

Wraz z rosngca skalg zainteresowania podcastami, stajg si¢ one zatem atrakcyjnym
nos$nikiem reklamowym, gdyz komunikat reklamowy wraz z uplywem czas stal si¢
integralng czg¢scig komunikatu wlasciwego, przekazywanego na urzadzenie przenosne.
Przyczyn tak dynamicznego wzrostu zainteresowania podcastami upatrywac nalezy
w wigkszej dostgpnosci urzadzen, w tym telefonow komoérkowych dajacych mozliwos¢

odtwarzania tego typu plikow, rosnacej ofercie dostgpnych w internecie plikow
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1 podmiotow je oferujacych, a takze zmianie trybu zycia, gdzie uzytkownicy spedzaja
coraz wigcej czasu przemieszczajac si¢, a chca by¢ jednocze$nie na biezaco
z ulubionymi audycjami, programami, informacjami. Dla przypomnienia, w Polsce
ustugi 1 dostgpnos¢ podcastow rosnie, jednakze na przykilad do potowy 2010 roku
(porownujac wartosci do tych z rynku amerykanskiego) rynek reklamowy nie
odnotowat istotnego zainteresowania reklamodawcow tym kanatem komunikacji.

Ciekawie prezentuje si¢ na $wiecie, sytuacja w zakresie mobilnego komunikatu
o charakterze reklamowym. Jak wynika z badan Gfk/NOP Research przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych pod koniec 2007 roku najwigcej badanych (17%) spotkato
si¢ z reklamg mobilng w postaci SMSa. Z kolei z MMSami reklamowymi styczno$¢
odnotowato 9% respondentéw, na stronie WAP 8% (inne technologie przegladania
stron internetowych woéwczas nie istnialy), natomiast reklam¢ w postaci video za
pomoca telefonu komoérkowego odtworzylo 5% badanych [Mobilne reklamy zyskujg
2008].
W dziataniach, sktadajacych si¢ na to narzedzie marketingu mobilnego, nalezy zwrdci¢
szczegblng uwage na warunki konieczne do zachowania w realizacji ogolnie
aktywnos$ci mobilnych o charakterze push przedstawionymi w rozdziale 3.2.1.
W ramach nich niezbgdne jest wyrazenie zgody na otrzymywanie jakichkolwiek
komunikatéw o charakterze komercyjnym. Jak wspomniano w rozdziale 3.3.
najprostszym rozwigzaniem jest zakupienie od podmiotu wyspecjalizowanego w tym
zakresie, bazy danych zawierajacej na przyklad numery telefonow komorkowych
konsumentéw o okreslonym profilu demograficznym, czy psychograficznym wraz ze
stosownie wyrazong zgoda na otrzymywanie komunikatow reklamowych. Takie
rozwigzanie moze si¢ jednak okaza¢ kosztowne i mimo wszystko obarczone pewnym
ryzykiem odno$nie zakresu i sposobu eksploatacji takiej bazy danych przez réznych
reklamodawcow. Dlatego tez, najlepszym rozwigzaniem dla przedsigbiorstw jest
podjecie trudu budowy wilasnych baz danych dotyczacych konsumentéw ich
produktow, czy grup produktowych. Dodatkowo, szczegdlnym i specyficznym
w przypadku dziatan o charakterze reklamowym, wydaje si¢ by¢ krotki czas ,,emisji”
jakim dysponuje marketingowiec. Przekaz jest bowiem zazwyczaj jednorazowy
[Wisniewska 2005b, s. 24].

Obrazowe przedstawienie poszczeg6lnych etapoéw realizacji kampanii mobilne;j
dotyczacej skierowania do konsumentéw przekazu komercyjnego, prezentuje schemat
18.
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Schemat 18.

SCHEMAT PROCESU REALIZACJI KAMPANII MOBILNEJ DOTYCZACEJ SKIEROWANIA DO KONSUMENTOW
PRZEKAZU REKLAMOWEGO
< Analiza i wnioskowanie

PRZYGOTOWANIE

REALIZACJA OBSERWACJA

PROCES

MIEJSCE

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Drosos, D., Giaglis, G.M., 2004, Factors influencing mobile messaging advertising effectiveness,
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Skuteczno$¢ réznego rodzaju kanatéw komunikacji, w ktorych wykorzystano
komunikat o charakterze reklamowym, przedstawia wykres 20. Stanowi on
potwierdzenie, iz mozliwo$¢ podjecia natychmiastowej reakcji w wyniku komunikatu
skierowanego do odbiorcy jest najwigksza w przypadku ustlug mobilnych ze wzgledu na

tatwo$¢ podjecia interakcji, jak i spontaniczne podjecie o tym decyzji.

Wykres 20.

ODSETEK OSOB ODPOWIADAJACYCH NA PRZEKAZ REKLAMOWY

15,0%
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2,0%+

0,0%-
SMS paczta e-mail

Zrédto: Domaszewicz, Z., 2004, M-kupony wchodzq do Polski, Gazeta Wyborcza,
28 czerwca, s. 23.

Z powyzszego mozna wysnu¢ wniosek, iz tego typu dzialania spotykaja si¢ ze
znacznym zainteresowaniem konsumentow, pod warunkiem, iz sg speilniane kryteria
bazowe, jak np. posiadanie stosownej zgody konsumenta na otrzymywanie tego typu
komunikatéw. Brak takiej zgody spowodowa¢ moze doktadnie odwrotne rezultaty od
oczekiwanych [Przybyla 2003, s. 68]. Zastosowanie natomiast systemu nagréd za
odbiér komunikatéw reklamowych stanowi¢ moze ciekawy sposdb do zmotywowania
konsumentéw zard6wno do wyrazenia zgody, jak 1 podzniejszego aktywnego
zapoznawania si¢ z przesylanymi mu komunikatami o charakterze reklamowym.
Faktycznie tak bylo pod koniec wieku XX, jak i w pierwszych 2-3 latach obecnego
stulecia. W Wielkiej Brytanii przeprowadzono projekt pilotazowy w pierwszej potowie
2002 roku, sfinansowany przez reklamodawcow, w ktorym do tysigca wybranych osob

przez 6 tygodni wysytano po kilka SMSo6w dziennie zawierajacych komunikat

220



reklamowy, ptacac 5 penséw za wiadomos$é. Okazato si¢, iz uczestnicy programu
zapamietywali zwykle od 11 do 15 marek reklamowanych produktéw, na okoto 20
uczestniczacych w programie. Jednoczes$nie, odsetek odpowiedzi na przekaz znajdujacy
sic¢ w SMSie, przewidujacych taka opcje, wynosit 75% w ciagu 1,5 godziny od
otrzymania wiadomosci [SMS narzedziem promocji 2002].

Deklarowane czynnosci podejmowane przez odbiorcow komunikatow
komercyjnych prezentuje rowniez wykres 21.

Wykres 21.

AKCEPTACJA KONSUMENTOW DLA KOMUNIKATOW KOMERCYINYCH
OTRZYMYWANYCH SMSEM, WYSYLANYCH ZA PRZYZWOLENIEM
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Osoby czytajgce  Osoby czytajgce  Osoby czytajace osoby pokazujgce
komunikat ~ komunikat i kasujace komunikat ~ komunikat znajomym
go wielokrotnie

Zrédto: Przybyta, I., 2003, Mobile Marketing — nowoczesne formy komunikacji z aktualnymi
oraz potencjalnymi konsumentami z wykorzystaniem technologii mobilnych,
w: materiaty Konferencji naukowej, Metody i koncepcje zarzqdzania matym i srednim
przedsigbiorstwem z wykorzystaniem nowych technologii, 5 listopada, GWSH,
Katowice, s. 65.

Z kolei brytyjska firma Enpocket zajmujagca si¢ m.in. marketingiem
i technologiami mobilnymi przeanalizowata wraz ze spotka badawcza ICM efekty
i zachowania adresatow ponad 200 reklamowych kampanii SMS-owych. Badaniem
objeto ponad 5,2 tys. oséb — wszyscy adresaci kampanii godzili si¢ wcze$niej na
otrzymywanie promocyjnych wiadomosci. Okazato si¢, ze w 94% SMS byt czytany
przez adresata, a niemal co czwarta osoba pokazywata badz przesytata wiadomos¢ dalej
znajomemu. Srednio 15% odbiorcow reagowato na przekaz — badz wysylajac
odpowiedz, badz odwiedzajac wskazang witryne internetowa, kupujac reklamowany

produkt (w najskuteczniejszych kampaniach wskaznik tego rodzaju pozytywnych
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reakcji dochodzit do 46%) [M-Marketing... 2003]. Specjalisci podkreslaja, ze tak
wysoki poziom akceptacji reklamy mobilnej (w tym przypadku SMSowej) byt po czgsci
efektem zaciekawienia nowinkami.

Rowniez badania przeprowadzone przez Enpocket w Wielkiej Brytanii
wczesniej, tj. w latach 2001 i1 2002 ujawnily zaskakujaco wysoka akceptacje
konsumentéow dla przekazow komercyjnych przesytanych na telefon komodrkowy.
Wedlug badania, respondenci wcze$niej poddawani roéznego rodzaju dziataniom
z zakresu marketingu mobilnego wyrazili gotowo$¢ otrzymywania S$rednio 13
wiadomosci tego typu miesigcznie. 90% sposrdd przebadanej grupy nie miatoby nic
przeciwko otrzymywaniu takich wiadomos$ci raz na tydzien lub cze$ciej. Ponownie
w tym przypadku, badaniu zostaly poddane jedynie osoby, ktére wyrazity wczesniej
zgode na otrzymywanie przekazow komercyjnych od osob trzecich [Wisniewska 2005b,
s. 22].

Wykres 22.

REAKCJA ADRESATOW PROMOCYJNYCH KAMPANII SMS-OWYCH
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Zrédto: Domaszewicz, Z., 2004, M-kupony wchodzq do Polski, Gazeta Wyborcza,
28 czerwca, s. 23.

W tych samych badaniach przeprowadzonych przez Enpocket w latach 2001-
2002 uzyskano informacje na temat budowania $wiadomosci marek. Jak si¢ okazato,
komunikaty komercyjne przekazywane w postaci wiadomosci SMS bylty o 50%
skuteczniejsze niz przekaz telewizyjny oraz o 130% niz radiowy [Wysoka skutecznosé...
2002].

W miar¢ uplywu czasu i1 braku zmian w podejsciu do przesylanych

komunikatéw komercyjnych do konsumentéw, ich nastawienie w tym wzgledzie
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ulegalo zmianie. Poczatkowo dziatania oparte na przesylaniu komunikatéw
komercyjnych traktowane byly jako pewna ciekawostka i nowinka. Z czasem jednak
podmiotéw zainteresowanych stosowaniem tego typu narzgdzi w komunikacji
z konsumentami przybywato i generowana byta coraz wigksza liczba wiadomosci. Przy
braku kontroli przez samych konsumentéw odnos$nie miejsc, w ktorych wyrazali zgode
na otrzymywanie komunikatow komercyjnych, a z drugiej strony nasilanie si¢
przejawoéw nielegalnego wysytania SMSo6w reklamowych (tzw. spamu), doszlo do
pewnego zdeprecjonowania tej formy instrumentu promocji i komunikacji. Zbyt duza
intensywno$¢ przesytanych komunikatéw zaczela wywotywaé podobne reakcje
odbiorcow jak reklama w internecie, tzn. ich nieche¢ i czg¢§ciowe odrzucenie [Stone,
Bond i Blake 2007, s. 188]. W odpowiedzi mig¢dzy innymi na ponad 175 tys. skarg
ztozonych przez Brytyjczykow do Biura Komisarza ds. Informacji w 2014 roku, doszto
do wprowadzenia z dniem 6 kwietnia 2015 roku, przez brytyjskie wiladze, zmian
w przepisach, ktore utatwity naktadanie kar grzywny do wysokosci 500 tys. funtow na
firmy odpowiedzialne za natarczywe telefony i SMSy kierowane do konsumentow
[Natarczywa akwizycja... 2015].

W badaniach przeprowadzonych juz w 2007 roku przez WebVisible oraz
Nielsen/NetRatings ws$rod amerykanskich internautéw, az 92% sposréd nich
odpowiedziato, ze czuliby si¢ poirytowani, gdyby otrzymali przekaz o charakterze
reklamowym na telefon komorkowy [Reklamy w komorkach sq irytujgce 2007]. Wyniki
te zdecydowanie odbiegaja od danych sprzed 4, czy 5 lat jednakze Enpocket prowadzita
badania wsrdd osob  zdeklarowanych, jako zainteresowane otrzymywaniem
komunikatéw komercyjnych. Nalezy tez pamigtac, iz danych tych nie powinno si¢
uogo6lniaé, gdyz jak pokazuja inne badania przeprowadzone przez Universal McCann
w 21 krajach, wlasnie USA, Francja, czy Wielka Brytania sg panstwami, w ktorych
istnieje najnizsza podatnos¢ na komunikaty mobilne w postaci SMSOw o charakterze
reklamowym. Z drugiej jednak strony, najwyzsze zainteresowanie tg formg wystgpuje
w krajach rozwijajacych si¢ takich, jak Chiny, czy Meksyk [Marketing mobilny: jak...
2007].

Dla porownania, rowniez w Polsce postrzeganie ,reklam przesytanych za
pomoca SMSOw” nie jest odbierane zbyt pozytywnie. Z badan firmy Gemius S.A.
przeprowadzonych ws$réd internautow wiosng 2006 roku wynikato, iz 70%

ankietowanych wyrazilo swoé] negatywny stosunek do tej formy dziatan
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marketingowych. Pozytywnie zostaly ocenione przez 24% ogoétu badanych [Wcigz na

topie 2006, s. 10]. Jednocze$nie, zainteresowanie otrzymywaniem w przysztosci

komunikatéw komercyjnych za pomocg SMSéw zadeklarowato 17,5% respondentow

[Marketing interaktywny 2006... 2006]. Gtéwnymi przyczynami takiego wyniku badan,

ktére stanowily potwierdzenie pewnego przekonania jest:

- niska $wiadomo$¢ wsrdéd marketingowcow w jaki sposdb projekty tego typu
powinny by¢ realizowane,

- brak wiedzy konsumentéw na temat korzysci mogacych plynaé z tytutu wlasciwie
sprofilowanych i1 dostosowanych do ich potrzeb komunikatéw komercyjnych,

- zle doswiadczenia konsumentow zwigzane z otrzymywaniem znacznej liczby
niechcianych komunikatéw gtownie od operatorow sieci komorkowych, ktorzy
przez kilka lat prowadzili kontrolowana jedynie w niewielkim stopniu polityke
wysytania komunikatow o charakterze autopromocyjnym do witasnych abonentow.
Potwierdzeniem takiego stanu rzeczy jest wskazanie przez respondentéw, w badaniu
realizowanym przez Gemius S.A. w roku 2006, iz blisko 80% z nich komunikat
o charakterze komercyjnym otrzymato wtasnie od operatora sieci komorkowej. Na
drugim miejscu znajduja si¢ serwisy internetowe ze wskaznikiem niewiele ponad

26%. Szczegdtowe dane w tym zakresie prezentuje wykres 23.

Dochodzi zatem do pewnych zmian na poszczegélnych rynkach geograficznych
w zakresie dzialan promocyjnych realizowanych za pomocg komunikatow
o charakterze komercyjnym adresowanych do konsumentow, ktorzy wyrazili stosowne
zgody na otrzymywanie tego typu wiadomos$ci. Z prowadzonych badan przez firmy
1 instytuty badawcze wynika, iz w celu osiagnigcia pozytywnych rezultatow nie
wystarczg w tej plaszczyznie jedynie formaty skopiowane wprost z ekrandw
komputeréw, czy telewizordw [Marketing mobilny: jak... 2007]. Wraz z rosnaca
Swiadomoscig konsumentdw, rosng rowniez ich wymagania i oczekiwania. Szczegdlnie
w krajach rozwini¢tych konsumenci sg w stanie zaakceptowa obecnie przekazy
o charakterze komercyjnym w polaczeniu z muzyka, grami oraz wystepujacymi
w mobilnej telewizji plikami video adresowanymi na telefony komoérkowe [Reklama
mobilna przysztoscig branzy 2006]. Do tego nalezy doda¢ rowniez wymierne korzysci,
jak chociazby kupony rabatowe pozwalajace na zakup produktow, badz skorzystanie
z ustug w nizszej niz standardowa cena. O tym, czy komunikacja opierajaca si¢ na

wysytaniu w postaci SMSow, MMSoOw badz innych form o charakterze komercyjnym
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przetrwa i bedzie miata szanse na dluzej zagosci¢ w notatnikach media planneréw
1 w dalszym ciagu si¢ rozwija¢, zalezy rowniez od tego, w jaki sposéb oraz w jakim
stopniu zostanie zintegrowana z juz istniejacymi kanatami przekazywania informacji,

w tym kanatami reklamowymi opartymi o tradycyjne media [Tamze].
Wykres 23.
ZESTAWIENIE BRANZ WSKAZANYCH PRZEZ RESPONDENTOW
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Zrédto: Marketing interaktywny 2006. Raport z badania, 2006, Konferencja 1st Interactive
Marketing Meeting, 12-13 pazdziernika 2006.

Nie bez znaczenia wydaje si¢ rowniez obawa polskich uzytkownikéw telefonow
komorkowych, wskazana w badaniu zrealizowanym na przetomie marca i kwietnia
2010 roku, iz korzystajac z reklamy mobilnej (autor: pobranie aplikacji mobilnej,
wejscie na link przestany w SMSie itp.), nie wiedzg jakie z tym faktem wigza si¢
koszty. Pojawia si¢ zatem obawa przed niekontrolowanym zwigkszeniem kosztow

korzystania z internetu [Jak korzystamy z... 2010].
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Doszto rowniez na $wiecie do prob zastosowania spersonalizowanych,
interaktywnych reklam w telewizji mobilnej, ktére przeprowadzone zostaly przez
przedsigbiorstwo Ericsson, producenta telefonéw komodrkowych oraz Norweska
Korporacje Nadawcow (NRK). Trzymiesi¢czne, rozpoczete w grudniu 2006 roku testy
wykazaly, iz §redni wskaznik skutecznosci reklam, tzw. Click-Through Rate, osiagnat
poziom 13% 1 jednocze$nie podwoit si¢ — do 7 minut na sesj¢ — $redni czas ogladalnosci
reklam w telewizji mobilnej. Zastosowane formy reklam interaktywnych byty
spersonalizowane w celu zapewnienia zwigzku z indywidualnymi uzytkownikami.
Zostaly one takze dostosowane do wieku konsumentow, ich plci, lokalizacji
1 zainteresowan. Przetestowano rézne formaty reklam, np. video, bannery, teksty
przewijane. Interakcja natomiast przejawiala si¢ uczestnictwem uzytkownikoéw
telefonow komoérkowych w glosowaniach, uczestnictwem w czatach, czy dodawaniem
tresci poprzez przesylane zdje¢cia oraz pliki video. Waznym odnotowania jest rowniez
opinia wyrazona przez 41% konsumentéw, iz zaakceptowaliby oni oferowane ustugi
w ramach telefonii komoérkowej w zamian za ogladanie reklam [Skuteczna

spersonalizowana... 2007].

Osobng kategori¢ i coraz wigksze znaczenie, zaczyna rowniez odgrywac reklama
mobilna w postaci formatow reklamowych wyswietlanych w trakcie przegladania
witryn internetowych na ekranie telefonu komoérkowego. Istotne zmiany w latach 2009-
2013 w zakresie zar6wno przepustowosci taczy bezprzewodowych zapewnianych przez
operatorow sieci komoérkowych, jak i mozliwosci aparatow telefonicznych, w tym
mi¢dzy innymi rozdzielczosci ekranéw, pozwolity na szybki wzrost liczby stron
internetowych przystosowanych do przegladania przez telefony komoérkowe. Wraz
z wlasciwie przygotowanymi formami stron internetowych pojawity si¢ na ich famach
formy reklamowe znane z wczesnego etapu rozwoju internetu, czyli z konca ubieglego
wieku. Wplyw na stosowane formaty reklamy mobilnej w postaci bannerow
reklamowych, ktore sa obecnie najpowszechniejszg forma na stronach internetowych
wyswietlanych na poziomie telefonu komérkowego, ma przede wszystkim wielkos¢
ekranu, ktéra jest ré6zna w roéznych modelach aparatow. Rozmiary banneréw sa
optymalizowane wedlug wytycznych MMA Mobile Advertising Guidelines. To
poprawia jako$¢ wyswietlanych stron, ich czytelnos¢, a takze efektywno$¢ reklamy
[Marketing mobilny — praktyczny... 2010, s. 21]. Najpowszechniejsze rozmiary

bannerow jeszcze w roku 2010 prezentuje tabela 11.
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Tabela 11.
FORMATY REKLAMY BANNEROWEJ
NA MOBILNYCH STRONACH INTERNETOWYCH

Rozmiar Rozmiar ekranu telefonu MMA specyfikacja Przyktad telefonéw
bannera techniczna
Small 128 x 160 * 120 x 20 pixels * Motorola V195
* <1k
* gif, png, jpg
Medium 176 x 208 * 168 x 42 pixels * Motorola RAZRs
* <2k * LG VX-8000
* gif, png, jpg * Motorola ROKR E1
Large 240 x 320 * 216 x 28 pixels ¢ Samsung MM-A900
* <2k * LG VX-8500
* gif, png, jpg Chocolate
X-Large 320 x 320 * 300 x 50 pixels e Palm Treo 700p
* <3k * Nokia E70
* gif, png, jpg

Zrédto: Marketing mobilny — praktyczny przewodnik, 2010, Media & Marketing Polska,
Dodatek specjalny, listopad 2010, s. 22.

W grudniu 2010 roku obowigzujacym standardem reklamy na stronach
mobilnych w Europie bylo MMA 6:1. WysSwietlana w postaci banneréow byta
najczesciej na gorze badz na dole strony. Dzieki integracji miejsc reklamowych
z funkcjonalno$ciami telefonu klikniecie w reklam¢ moze inicjowaé rézne akcje
[Tamze, s. 22]:

- click to call: zainicjowanie potaczenia telefonicznego,

- click to SMS: aktywacja wystania SMSa,

- click to buy: rozpoczecie zakupu (np. aplikacji),

- click to mail: inicjacja wystania maila,

- click to video: rozpoczecie odtwarzania pliku wideo,

- click to download: rozpoczecie pobrania aplikacji,

- click to locate: lokalizowanie uzytkownika w celu znalezienia np. najblizszego

sklepu badz bankomatu.

Ze wzgledu na fakt, iz istnieje wiele form reklamowych stosowanych na
stronach internetowych (przegladanych réwniez z poziomu telefonu komodrkowego),
a takze z powodu odrgbnej specyfiki ich stosowania oraz szczegdlne przenikanie si¢
form reklamowych wykorzystywanych w ramach wlasnie stron internetowych
otwieranych za pomoca telefonu komoérkowego z rozwigzaniami na inne urzadzenia

mobilne (jak na przyktad tablety), zagadnienie to nie bylo przedmiotem badan niniejsze;j
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pracy. Istotne jednak bylo, dla prezentacji kompleksowo narzedzi marketingu
mobilnego, zasygnalizowanie wystgpowania tej formy komunikacji marketingowcow

z wlascicielami telefondw komorkowych.

Innym narzgdziem marketimgu mobilnego jest advergaming stosowany
w aplikacjach uruchamianych w telefonie komoérkowym. Z danych opublikowanych
przez Greystripe wynika, ze 10% uzytkownikow gier mobilnych klika w umieszczane
w nich reklamy, podczas gdy klikalno$¢ tradycyjnych reklam on-line jest pigciokrotnie
nizsza [Czy iPhone namiesza w reklamie? 2008]. Jednocze$nie 35% 0sob przyznaje sie,
ze reklamy zamieszczone w grach w telefonie komérkowym pomogly im podjaé
decyzje zakupowe, a polowa z graczy wrecz polubita pojawiajace si¢ w grach reklamy
produktow [Mitko 2007a, s. 11]. Na bazie badan przeprowadzonych w 2010 roku przez
Massive, uzyskano informacje, iz rozpoznawalno$¢ marki dzigki jej reklamie w grach
jest w stanie zwigkszy¢ si¢ o 64%. Jedne z najwyzszych wskaznikow zwigkszenia
decyzji o zakupie produktu po umieszczeniu jego reklamy w grze, zostaty uzyskane po
przeprowadzeniu kampanii dla branzy motoryzacyjnej (wzrost o 69%) i nowoczesnych
technologii informatycznych (o 70%) [Michalczyk 2011, s. 20].

Za rosngcymi wskaznikami dotyczacymi ,klikalnosci” reklam w grach na
urzadzeniach mobilnych, ro$nie branza reklamowa i coraz chetniej korzysta z tej
dodatkowej powierzchni reklamowej. Ma to swoje przelozenie w wydatkach
reklamowych przedsigbiorstw. Jak wynika z infografiki przygotowanej przez serwis
branzowy Geekaphone, przemyst rozrywek byt wart w 2010 roku 33 mld dolaréw
1 jednoczes$nie mial wzrosngc do 2015 roku do poziomu 54 mld dolaréw. Co istotne
z punktu widzenia niniejszego doktoratu, podmioty zajmujace si¢ tworzeniem
1 rozwijaniem gier w urzadzeniach mobilnych, miaty uzyska¢ w 2015 roku 894 min
dolaréw, czyli ponad 10-cio krotnie wigcej niz w roku 2010, gdy szacowano ten sam
parametr na poziomie ok. 87 min dolarow [Bezdzietny 2011]. Tendencje dotyczace
rozwoju rynku reklam stosowanych w urzadzeniach mobilnych wida¢ rowniez
w analizie rynku amerykanskiego, ktora przeprowadzil eMarketer w 2011 roku.
Wynikato z niej, iz ta forma reklamy stanowita w tymze roku 6,5% cato$ci przychodéw,
natomiast w roku 2014 miata wynie$¢ 12,3% [Reklamy w grach... 2011].

Przytoczone warto$ci sg dodatkowo symptomatyczne z tego tytutu, iz przychod
dla tworcow gier z pojedynczego jej wyswietlenia jest pomijalnym. Generowane

wartos$ci sktadaja si¢ bowiem z milionéw, czy tez miliardéw wyswietlen komunikatow
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reklamowych. Podobnie, jak w budzetach reklamowych przeznaczanych na chociazby
bannery wyswietlane w internecie, tak w przypadku advergamingu przychod
np. 2 dolaréw uzyskiwany jest z wyswietlenia 1 tys. reklam catoekranowych (przyktad
dla sieci reklamowej AdMob) [Malik 2014]. Podane zatem wczesniej wartosci
generowane s3 dzigki efektowi skali, ktéry przy rynku globalnym i rosnacym
zainteresowaniu uzytkownikéw telefonéow komorkowych, generuje zaprezentowane
powyzej warto$ci finansowe.

Przyja¢ mozna jednocze$nie, iz w miar¢ upowszechniania si¢ telefonow
komoérkowych wyposazonych w odpowiednie funkcje, wkrotce dojdzie do pojawienia
si¢ gier tzw. 3D (trojwymiarowych), ktore zwigksza atrakcyjnos¢ tej formy rozrywki.
Roéwniez pojawiajace sie gry typu multiplayer, pozwalajg na zaproszenie do zabawy
osoby przez swoich znajomych, ktére do tej pory mogltyby nie mie¢ same odpowiedniej
motywacji do skorzystania z tej formy rozrywki. Pojawita si¢ wigc kolejna forma
instrumentéw promocji i komunikacji w ramach kategorii promocja sprzedazy.

Analizujac sytuacj¢ wykorzystywania narzedzi marketingu mobilnego na rynku
migdzynarodowym, zauwazalna jest sukcesywna, cho¢ nie gwattowna, tendencja do
faczenia ze sobg poszczegolnych narzedzi marketingu mobilnego. Z jednej strony jest to
wymuszone przenikaniem si¢ réznych technologii, a tym samym narz¢dzi w sposob
czesto naturalny, ktory nie jest bezposrednio zakladany przez marketingowcow
(np. wysytka m-kuponéw w postaci MMS6w do okeslonej bazy numerow telefonow
komorkowych osob spetniajacych okreslone kryteria psychograficzne). Z drugiej strony,
dochodzi w coraz wigkszym stopniu do wykorzystywania juz na etapie planowania
catosciowych kampanii promocyjnych, szeregu dzialan z zakresu tradycyjnie
rozumianego BTLu oraz ATLu, z jednoczesnym szczegélowym doborem okreslonych
narzgdzi w poszczegolnych etapach danej kampanii, a tym samym ich przenikanie i
wspieranie w celu uzyskania efektu synergii.

W rozdziale 3.3. sygnalizowano, iz zdarza si¢, ze w ramach danej akcji promocyjnej,
czy programu lojalno$ciowego wykorzystywanych jest kilka z przedstawionych
w niniejszej pracy, narz¢dzi marketingu mobilnego. Wskazywano rowniez, iz podej$cie
takie wydaje si¢ slusznym, gdyz w sytuacji, gdy po analizie grupy docelowej, do ktorej
adresowana jest promocja, okazuje si¢ by¢ wiasciwg pod katem zastosowania SMSow
jako sposobu na zglaszanie kodéw znajdujacych si¢ na opakowaniu produktu do udziatu
w loterii, tym samym moze by¢ tez wilasciwa do tego, aby nagrody w tej akcji

dystrybuowaé réwniez za pomocg ustug mobilnych, czyli w postaci m-kupondw.
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Juz w roku 2003 w powstajacych pierwszych raportach na temat marketingu mobilnego
zwracano uwage, iz rynek ten bedzie istonie wzrastal w kolejnych latach, co

przedstawia chociazby wykres 24. prezentujacy prognozy dla rynku brytyjskiego.

Wykres 24.

WARTOSC RYNKU USELUG MOBILNYCH
W WIELKIEJ BRYTANII (W MLN FUNTOW)

600 -
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400+

300

200+

100+

Warto$¢ rynku WIK.Brytania (w min funtow)

0-
2002 2003 2004 2005 2006

Zrédto: First Partner, 2003, Mobile Marketing, A Prime Report, wrzesien 2003, s. 19.

Brano jednak wowczas pod uwage jedynie wzrost liczony poprzez sumowanie
poszczegolnych narzedzi sktadajacych si¢ na marketing mobilny. Nie uwzgledniano
faktu, iz te poszczegolne narzedzia bgda przenikaé si¢ w takim stopniu i jednocze$nie
uzupetniaé, a nie wystgpowac jako substytuty. W wielu materiatach na przestrzeni lat,
prognozowano zastepowanie poszczegdlnych ustug kolejnymi podczas, gdy funkcjonuja
one  wspdlnie, znajdujac swoje  wlasne Sciezki  naturalnego  rozwoju
1 wykorzystujac indywidualne zalety ich stosowania.

Analizujac sytuacje¢ na rynku migdzynarodowym, nalezy zwr6ci¢ uwage na
rosnaca tendencje do uwzgledniania w projektowaniu kampanii z wykorzystaniem
rozwigzan mobilnych, ich S$cistego zwigzku z innymi kanalami komunikacji
z konsumentem, ktére sg planowane, badz zostaly juz zaplanowane. Wazne jest bowiem
stworzenie takiej cato§ciowej mieszanki narzedzi, aby stanowity dla siebie uzupetnienie
1 wzajemnie si¢ wspieraly dajac konsumentowi mozliwos¢ podjecia decyzji,

np. o sposobie przestania swojego zgloszenia do udziatlu w loterii. Z tego tez powodu,
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od mniej wigcej 2006 roku coraz czgséciej spotyka si¢ kampanie promocyjne, w ramach
ktérych przyktadowy kod znaleziony na opakowaniu promocyjnym produktu zgtosi¢
mozna na jeden z kilku sposobow, np. przesylajac SMSa, wpisujac go na stronie
internetowej badz dzwoniagc do contact center. Ze wzgledu na rosnaca liczbe
abonentow, jak i réznorodno$¢ ustug telefonii komorkowej, mobilny kanat komunikacji
juz teraz stanowi i1 stanowi¢ bedzie coraz czeSciej, wykorzystywang ptaszczyzng
komunikacji z konsumentami. To z kolei, stymuluje i wplywa na caloksztatt
podejmowanych dzialan w prowadzeniu komunikacji rowniez za pomoca narzg¢dzi
tradycyjnie rozumianego BTLu, jak i ATLu. Zreszta podziat ten zard6wno na rynku
polskim, jak tez w Europie Zachodniej, czy w Stanach Zjednoczonych zdecydowanie
zanika. W krajach rozwinigtych agencje zajmujace si¢ mailingiem, field marketingiem,
internetem, czy uslugami mobilnymi nazywa si¢ raczej firmami typu integrated
communication [Wygnanski 2007b, s. 22], chodzi bowiem o wtasciwe potaczenie wielu
sposoboéw 1 kanatdow komunikacji marki z konsumentami. Nie mozna zapominaé
o mediach masowych, ktére jednak dla coraz wigkszej liczby marek, miedzy innymi
z powodu zmieniajacego si¢ modelu konsumpcji tradycyjnych mediéw, zmieniaja
priorytety w planowaniu kanatéw komunikacji marketingowe;.
To, w jakim stopniu rézne kanaly komunikacji marketingowej wplywaja na
$wiadomos$¢ marki prezentuje wykres 25.
Wykres 25.
SWIADOMOSC MARKI PO PRZEPROWADZENIU KAMPANII REKLAMOWE]
POSZCZEGOLNYMI KANAEAMI KOMUNIKACJI

45%+
40%-
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30%-+
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20%-+
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0%

spontaniczna wspomagana

Zrédto: First Partner, 2003, Mobile Marketing, A Prime Report, wrzesien 2003, s. 16.
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Na podstawie obserwacji rynku migedzynarodowego na przestrzeni ostatnich lat
mozna uznaé, iz tendencja do przenikania si¢ poszczegdlnych narzedzi marketingu
mobilnego, a takze ich planowego wkomponowywania w caloSciowe dziatania
komunikacyjne marek z konsumentami, bedzie rosta. Przewidywane przez autora pracy
kierunki rozwoju, réwniez w tym zakresie zostang zaprezentowane w kolejnym

rozdziale.

4.3. Prognoza zmian w komunikacji marketingowej prowadzone;j

z wykorzystaniem telefonow komdrkowych

Komunikacja marketingowa prowadzona przez przedsigbiorstwa jest wprost
skorelowana z poziomem 1 sposobem konsumowania mediéw 1 trybem zycia
konsumentéw. Szczegdlnego znaczenia nabrala w momencie szybkiego rozwoju
technologicznego na przelomie XX i XXI wieku. Pojawianie si¢ zupelie nowych
urzadzen pozwalajacych na korzystanie z mediow dodatkowo zwigkszylo zakres
narzedzi 1 sposobow, za pomoca ktorych ta komunikacja jest prowadzona. Historycznie
mozna bowiem zauwazy¢, iz w momencie, gdy powstawato jakie§ urzadzenie badz
sposob na przekazywanie informacji, towarzyszylo temu w krotkim czasie
poszukiwanie sposobu na wykorzystywanie przez przedsicbiorstwa tej samej drogi
w celu przekazania informacji o charakterze marketingowym. Szczegélnym
przypadkiem w tym zakresie jest rozwdj rozwigzan mobilnych, dzigki ktorym
uzytkownik roznych urzadzen nie jest zmuszany do znajdowania si¢ w miejscu,
w ktorym jest ich lokalizacja, lecz one same w sobie, ze wzgledu na rozmiary tych
urzadzen towarzysza czlowiekowi w kazdym miejscu badz sytuacji. Takie podejscie,
a takze wzrastajaca przez to czestotliwos¢ i dlugos¢ korzystania z medium wzrosta
w sposob zdecydowany na przestrzeni ostatnich dekad.

W ostatnich kilku latach zauwazalne sg zachowania czg¢$ci grup konsumentéw,
ktorzy dzialaja wbrew rynkowym trendom. Mozna takie podejscie zauwazy¢
w sformalizowanych organizacjach, czy tez pewnego wewnetrznego przekonania czgsci

0so6b o odizolowaniu si¢ od konsumpcyjnego trybu zycia, tempa zycia, ktore tez
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promowane jest w mediach, co przejawia si¢ rdwniez checig unikania (o czym byta
mowa w rozdziale 1.3) korzystania z urzadzen, ktérych cztowiek staje si¢ niewolnikiem,
badz staje si¢ niewolnikiem pewnych zachowan wymuszanych poprzez korzystanie
z tych urzadzen. Mozna wigc zauwazy¢, ze swoistym trendem na pewnym etapie staje
si¢ bycie wbrew wczesniejszym trendom.
Podobne zachowania zauwazy¢ mozna w przypadku grup oséb chcacych izolowac si¢
od serwisOw spoleczno$ciowych, jak np. Facebook, gdyz uwazaja, ze wtargnal on zbyt
mocno w ich zycie i czujg si¢ od niego uzaleznieni, bagdz przytloczeni informacjami.
Psycholodzy 1 psychiatrzy réwniez zwracaja uwage na rosngcy problem
spoteczny zwigzany z uzaleznieniem od serwiséw spoteczno$ciowych, jak 1 od
technologii, dzigki ktorym zaspakajana jest potrzeba pozostawania w cigglym
kontakcie. W publikacjach z zakresu uzaleznien oraz chordb specyficznych dla
wspotczesnego spoleczenstwa wynikajacych z koniecznosci korzystania z telefonu
komoérkowego, pojawilo si¢ okreslenie nomofobia (od ,no mobile phobia”)
[Nomophobia is the fear of... 2008] uzywanego zamiennie z terminem fonoholizm,
ktore jednak do konca roku 2014 nie zostato zdefiniowane w publikacjach medycznych
jako jednostka chorobowa.
Zwrbécono uwage w publikacjach z tego zakresu, iz fonoholizm u 0sdb cierpigcych na
niego, charakteryzuje si¢ podobnymi cechami typowymi dla wszystkich uzaleznien,
czyli zanikiem innych zainteresowan, gwattownymi wahaniami nastroju, zaburzeniami
snu 1 odzywiania, naduzywaniem lekow, popadaniem w diugi z tytulu nadmiernie
wysokich rachunkow telefonicznych, konfliktami z bliskimi, czy tez ktopotami w zyciu
zawodowym [Soszynska 2010].
Zdiagnozowany zostat przez psychoterapeutow réwniez syndrom wytaczonego telefonu
(SWT). Osoby na niego cierpigce obawiaja si¢ cho¢ na chwile wytaczy¢ swoj telefon.
W celu zabezpieczenia si¢ przed taka sytuacja, zwykle nosza ze soba dodatkowa,
natadowang bateri¢ [Guerreschi 2006, s. 212]. Niepokdj przed brakiem dostepu do
dziatajacego telefonu komodrkowego potrafi rowniez u os6b uzaleznionych wywotywac
objawy somatyczne takie, jak kotatanie serca, drzenie rak, pocenie si¢ [Stodolak 2007].
Abstrahujac od zagadnien medycznych dotyczacych uzaleznienia czgsci os6b od
bycia w zasiegu telefonu komorkowego, istotne zdaniem autora jest zwrocenie uwagi na
praktyczne  wykorzystywanie tego urzadzenia w  kontek$cie  spolecznym.
Niedysponowanie aparatem telefonicznym i niekorzystanie z czgsci funkcji w nim

dostepnych, skutkuje dla czlowieka wylaczeniem z pewnych grup (prywatnie, czy tez
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zawodowo) 1 czesto z normalnego (w etapie rozwoju cywilizacyjnego) funkcjonowania
w spoteczenstwie. W pewnym zakresie, czlowiek zmuszony jest do okreslonych
zachowan i dysponowania urzadzeniami, stanowigcymi okres$lone, czy wrecz niezbgdne
narzedzia pracy.

Mozna si¢ spodziewaé, ze w kolejnych latach niezbedno$¢ korzystania
z telefonu komoérkowego, jako pewien naturalny efekt rozwoju cywilizacyjnego, bedzie
si¢ poglebiala. Wynikiem tego bedzie zapewne roéwniez rosnacy odsetek o0sob
ze zdiagnozowang jednostka chorobowa opisang powyzej. Istotne jest zatem nie
bagatelizowanie bardzo réznych aspektow, ktoére wigza si¢ z rozwojem ustug telefonii
komoérkowej oraz sposobem ich wykorzystywania przez marketingowcow, ktorzy
swoimi dzialaniami i poprzez wykorzystywane narzedzia rowniez przyczyniaja si¢, czy
raczej generuja dodatkowe powody, do sposobu konsumpcji okreslonych mediow
1 tego, co z tego faktu nastgpnie wynika. Waznym z punktu widzenia uzytkownikow
wydaje si¢ by¢ spojrzenie na dziatania kierowane do nich przez marketingowcow,
w sposOb pragmatyczny. Dzigki bowiem otrzymywanym ofertom (np. w postaci
m-kupondéw) konsumenci maja mozliwo$¢ dokonywania zakupéw wygodniej, czy tez

taniej poprzez uzyskiwane znizki, oferty specjalne, czy tez taczone.

W przyszto$ci spodziewaé si¢ mozna zwigkszenia aktywno$ci ze strony
marketingowcdéw w zakresie i liczbie stosowanych narzedzi komunikacyjnych, w celu
zwigkszenia konsumpcji oferowanych przez nich produktéw, czy tez ustug.

Jak wynika z przeprowadzonych badan ankietowych, ktore szeroko omawiane byty
w rozdziale 4.1.1., wérdd reprezentantow przedsigbiorstw, ktore wykorzystuja narzgdzia
marketingu mobilnego, zdecydowana wigkszo$¢ (56,25%) wskazata w pytaniu 5.,
iz stosuje je od ponad 3 lat. Jednocze$nie, zaden z ankietowanych nie okreslit, iz sg to
dla jego organizacji narzedzia nowe, ktore bylyby stosowane krocej niz rok. Mozna
zatem przypuszcza¢, iz na rynku dochodzi do przyzwyczajenia si¢ do tych form
komunikacji z klientami. Sa bowiem przedsiebiorstwa wykorzystujace tego typu
rozwigzania na stale w swoich projektach, ktére poznaly je juz jaki§ czas temu
i przekonaly si¢ do nich, co przektada si¢ na ich wykorzystywanie w kolejnych
kampaniach, jak i takie przedsiebiorstwa, ktére do tej pory ich nie poznaly i nie
odczuwaja takiej potrzeby. Z odpowiedzi uzyskanych na pytanie 4. wynika, iz 41%
respondentéw udzielita odpowiedzi, iz przedsigbiorstwo, w ktérym pracuje nie

wykorzystuje narzedzi marketingu mobilnego.
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Mozna na tej podstawie wnioskowac, iz istnieje znaczna przestrzen i mozliwos¢ do
tego, aby zainteresowac tymi rozwigzaniami nowe przedsigbiorstwa i osoby, ktore ich
do tej pory nie wykorzystywaly i1 ich nie znaja. Dane uzyskane na podstawie
odpowiedzi na pytanie 5. wskazuja, iz przedsigbiorstwa, ktére z tych rozwigzan
skorzystaty kilka lat temu, nadal je wykorzystuja, co jest dowodem na przekonanie si¢
do ich efektywnosci i uzyskiwanych rezultatow, co stanowi¢ moze istotny argument
w rozszerzaniu zakresu stosowania tych narzedzi przez nowe podmioty.

Potwierdzeniem takich przewidywan sg odpowiedzi udzielone na pytanie 12. (pytanie
otwarte) ankiety internetowej, w ktorym pytano o przyczyny nie wykorzystywania
narzedzi marketingu mobilnego. W 44% przypadkow respondenci wskazywali,
iz glowna przyczyna jest brak wiedzy oraz umiejetnosci stosowania tej formy
komunikacji marketingowej oraz ich taczenie z dotychczas stosowanymi dziataniami
marketingowymi. Tego typu bariera nie jest istotna, zatem spodziewaé si¢ mozna
w kolejnych latach poglebiania si¢ zakresu wykorzystywania narzedzi marketingu

mobilnego w wachlarzu stosowanych rozwigzan.

Biorgc pod uwage poszczegodlne narzedzia marketingu mobilnego (abstrahujac
od catej sfery i formatow reklamowych stosowanych na poziomie stron internetowych
przegladanych z poziomu telefonu komdrkowego), szczeg6lng uwagg nalezy zwrocic na
to, oparte na najprostszej ustudze technicznej, jaka jest SMS. W rozdziale 1.3.
przedstawione zostaty przestanki, iz spodziewac si¢ mozna, ze rola krotkiej wiadomosci
tekstowej bedzie rosta. Na etapie przeprowadzania badan wstepnych (w momencie
opracowywania kwestionariusza ankiety) okazalo si¢ bowiem, ze dla cz¢sci badanych
SMS tekstowy stanowil rozwigzanie w schytkowej fazie rozwoju. Autor niniejszej
pracy z takim podejs$ciem si¢ nie zgadzat, dlatego postanowil element ten zweryfikowaé
wprowadzajac do kwestionariusza ankiety stosowne pytania, tworzac jednocze$nie
w trakcie pracy nad niniejszg dysertacja dodatkowa hipoteze, ktéora miata by¢
zweryfikowana badaniami pierwotnymi. W toku juz badan wlasciwych okazato sie,
iz w ramach komunikacji mobilnej, wsrdod respondentéw reprezentujacych
przedsigbiorstwa planujace w kolejnym roku wykorzystywa¢ narzedzia marketingu
mobilnego (pytanie nr 14), ponad 93% wskazalo wlasnie wiadomo$¢ tekstowa
w postaci SMSa. Tym samym uznaé nalezy, iz hipoteza okazala si¢ by¢ prawdziwa.
Zdaniem autora spodziewac si¢ mozna, ze rola komunikatu tekstowego w postaci SMSa

bedzie ewoluowaé. W coraz mniejszym stopniu bedzie jednak wykorzystywany
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w sposoOb znany z ostatnich lat, jako no$nik jedynie kodow z opakowan promocyjnych,
czy tez najprostszej z form reklamy mobilnej. Zdaniem autora, w coraz wigkszym
zakresie SMS bedzie wykorzystywany jako forma ,.transportowa” chociazby linkéw do
stron internetowych, czy tez w celu pobrania aplikacji na telefon komérkowy. Zmieni
si¢ zatem jego rola i przeznaczenie, a nie zostanie zastgpiony z dnia na dzien na
przyktad przez wiadomosci MMS.

W przypadku tych ostatnich spodziewac si¢ mozna, iz bedg one w pewnym
zakresie substytucyjne do wiadomos$ci e-mail, na co gldéwnie ma wpltyw zwigkszajaca
si¢ przepustowos$¢ taczy operatorow sieci komorkowej, a tym samym coraz
popularniejsze odczytywanie e-maili za pomocg aparatow telefonicznych.

Jednym z narzedzi marketingu mobilnego, ktére zapewne bedzie si¢ rozwijaé
w najblizszych latach jest bluetooth, czyli niezalezny od operatoréw sieci komorkowych
sposob na taczno$¢ bezprzewodowa wykorzystywang w telefonach komodrkowych.

> bedacy standardem

Szczegolnie ciekawym jest w tym zakresie tzw. Beacons
wykorzystujacym Bluetooth Low Energy (Bluetooth 4.0), dzigki ktéremu mozliwe jest
m.in. okre$lanie precyzyjnej lokalizacji w przestrzeni tréjwymiarowej wewnatrz
budynkéw i transmitowanie danych na odlegtosci nawet do 50-70 metrow. Skutecznie
zareklamowal go w roku 2013 Apple, wprowadzajac sensory z iBeacons do swoich
sklepow stacjonarnych, przesylajace dopasowanag kontekstowo tres¢ dla kupujacych
[Mikowska 2014, s. 118]. Gdziekolwiek umiejscowione sensory, we wspOtpracy
z urzadzeniami mobilnymi (a dokladniej odpowiednig aplikacja mobilng lub
kompatybilnym systemem operacyjnym) mogg dystrybuowa¢ dane w przygotowanej
wczesniej skali i1 konfiguracji. Jak udowodniono przeprowadzajac t¢ kampanie,
doskonale nadaja si¢ one do marketingu mobilnego, mobile commerce, czy mobilnych
systemOw nawigacji wewnatrz budynkow. Jednak, tak bardzo jak moga by¢ one
dobroczynne, tak samo mogg by¢ jednak rowniez istotnym ktopotem. Decyduje o tym
dobdr tresci, ktore za ich pomoca beda dystrybuowane.

Tego typu zagrozenia specyficzne dla bluetooth nie wystepuja w przypadku QR
kodow. Wynika to przede wszystkim z faktu, iz w celu zapoznania si¢ z trescig kryjaca
si¢ za kodem 2D, konieczne jest samodzielne wywotanie przez uzytkownika telefonu
odpowiedniej aplikacji, dzigki ktorej dojdzie do rozpoznania kodu 2D i podania tresci.

Zapewne z tego powodu, wedlug raportu agencji MGH z lutego 2011 roku, az 72%

>3 Stownik terminologiczny, Zatgcznik 1.
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uzytkownikéw kodow QR przyznaje, ze zapamictato przekaz reklamowy przedstawiony
za pomoca fotokodu, czyli zapewne jakiej marki on dotyczyt i jaki byt jej kontekst.
Kody te byly umieszczane przede wszystkim w czasopismach, na produktach
i kuponach promocyjnych. Miedzy innymi te informacje, jak i obserwacja sposobu
wykorzystywania kodow 2D pozwala na przewidywanie, iz to narzedzie marketingu
mobilnego, réwniez zdaniem autora niniejszej dysertacji, stanowi¢ moze istotne
uzupehienie prowadzonych dziatah marketingowych, w ktérych stanowi¢ moze istotng
role w taczeniu ze sobg $wiata offline z mobilnym, czy wregcz scyfryzowanym [Kobiela-
Chodzynska 2012]. Nie nalezy spodziewaé sie¢, iz stanowi¢ bedzie ono samodzielnie
ciekawy 1 atrakcyjny no$nik reklamy i podstawowe Zrddlo czerpania przez klientow
tre$ci marketingowych, jednakze odpowiednio wkomponowane w cato$¢ dziatan moze
sta¢ si¢ wyroznikiem kampanii promocyjne;.

Narzgdziem, ktéorym zainteresowanie z pewno$cig bedzie rosto w latach
kolejnych sa m-kupony. Przekonanie autora wynika przede wszystkim z rosnacych
mozliwo$ci technicznych, za pomoca ktorych kupon ma szanse trafi¢ do telefonu
komorkowego jego uzytkownika. Do dotychczas powszechnie stosowanych sposobow
przekazania kuponu, czyli SMSéw, czy MMSoéw, a takze QR koddéw, dolacza coraz
powszechniejsze NFC oraz wspomniany powyzej Beacons. Tak zréznicowane pod
wzgledem sposobu, jak i rozwigzan technicznych metody dystrybucji sprzyjaja tatwosci
pobierania tresci na telefon w dowolnym czasie i miejscu w kontekscie danego produktu
i checi do wuzyskania przez konsumentéw takiego kuponu, czyli zbudowanej
w tych osobach, na dany moment, potrzeby wraz z mozliwoscig jej realizacji za
korzystng (nizsza, gdyz z zaproponowanym rabatem) ceng.

Spodziewa¢ si¢ mozna, iz w najblizszych latach wzro$nie na $wiecie rowniez
rola podcastéw w dziataniach marketingowych. Ta specyficzna forma moglaby by¢
stosowana na bazie urzadzen stanowigcych same w sobie odtwarzacze MP3, jednakze
ze wzgledu na upowszechnianie si¢ telefonow komorkowych wyposazonych w wiele
funkcji dodatkowych, w tym czgsto posiadajacych wbudowanych odtwarzacz plikow
muzycznych, znacznie podnosi atrakcyjno$¢ tej formy marketingu, chociazby ze
wzgledu na mozliwo$¢ pobierania kolejnych plikéw dzwigkowych (wraz z nagranymi
tresciami reklamowymi, o czym byla mowa w rozdziale 3.3.13.) poprzez chociazby
bluetooth (ktéry posiada praktycznie kazdy nowy sprzedawany telefon komodrkowy),

czy tacza operatora sieci telefonii komorkowe;.

237



W najblizszych latach spodziewa¢ si¢ mozna rowniez prob poszukiwania
sposobéw na monetyzacje przez operatorow sieci komorkowych, a tym samym
powstawanie formatéw reklamowych stosowanych podczas rozmoéw  video
prowadzonych za pomoca telefonéw komodrkowych. Jedna z mozliwych drég jest
rozwigzanie, ktore probowano zastosowaé w sponsorowanych tradycyjnych rozmowach
telefonicznych. Prowadzone testowe proby na poczatku XXI wieku, sprowadzaty si¢ do
tego, iz rozmowa telefoniczna prowadzona przez dwie osoby nie wigzata si¢ dla zadne;j
z tych 0s6b z zadnym kosztem pod warunkiem, iz co pewien czas (3-5 minut) rozmowa
byta przerywana kilkusekundowg reklama gtosowa. Rozwigzanie to, nie przyjeto si¢ ze
wzgledu na znaczny poziom inwazyjnosci reklamy, a takze w wyniku konkurencji
pomiegdzy operatorami sieci komorkowych, ceny rozméw telefonicznych znacznie
spadly. Ze wzgledu jednak na specyfike rozmow video, a tym samym mozliwo$¢
wyswietlania na ekranie telefonu w tym samym czasie, kilku réznych tresci
w wydzielonych cze$ciach wyswietlacza, ta forma reklamowa moze znalez¢ wigksze
zainteresowanie — mozliwos¢ wyswietlania podczas potaczenia telefonicznego poza
twarzg rozmowcy, rowniez reklamy graficznej badz tekstowej w postaci bannera, badz
przewijajacego sie paska u dolu ekranu, czyli zastosowanie formatow znanych blizej

z telewizji.

Catkowicie odrebny segment ustug zwigzanych z telefonig komodrkowa, ktory
w coraz wigkszym stopniu jest wykorzystywany przez marketingowcow stanowia
aplikacje uzytkowe szczegdélowo przyblizone w rozdziale 3.3.5. To narzedzie
marketingu mobilnego posiada bardzo duzy potencjat rozwoju, migdzy innymi z tego
powodu, iz aplikacje wykorzystywane w telefonach komorkowych czgsto stanowia dla
ich uzytkownikow praktyczne rozwigzania ulatwiajace codzienne funkcjonowanie
1 przynosza wymierne korzysci z ich stosowania. Waznym segmentem s3g gry mobilne
powstajagce na bazie, czy tez stanowigce odrebng grupe w ramach rozwigzania
technologicznego jakim sg aplikacje do telefonow komorkowych. Ich rozwdj jest
wprost skorelowany z rozwojem catej branzy gier cyfrowych, czyli rowniez tych
adresowanych do uzytkownikow komputerow, konsol itp., ktorego rozwdj przebiega
dynamicznie. W tym miejscu jednak, autor pragnie zwrdci¢ uwage na aplikacje stricte
uzytkowe, ktore zastepuja caly wachlarz fizycznych urzadzen, rzeczy, rozwiazan, czy
narzedzi zycia codziennego. Dla znacznej grupy uzytkownikow telefonow

komorkowych, aplikacje takie, jak kalendarze, notatniki, listy zakupowe, domowe
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budzety stanowia swoisty standard wykorzystywanych rozwigzan. Powstaja kolejne
aplikacje, coraz bardziej wyrafinowane i skomplikowane w kontekscie przetwarzanych
parametréw, ktore sa podawane ich uzytkownikom w sposéb przyjazny, czesto
zastepujac nawet urzadzenia wykorzystywane w Zyciu prywatnym, czy tez
zawodowym. Na rynku pojawiaja si¢ w formie aplikacji do telefonéw komorkowych na
przyktad takie, ktére zastepuja skaner, podrgczne analizatory biezacych wskaznikdéw
finansowych firmy podtaczone do systemu ksiegowego, aplikacje nadzorujace nasz stan
zdrowia, thumacze, elektroniczne portmonetki, rozktady jazdy sugerujace optymalny
sposob przemieszczenia sie w okreslone miejsce, pozwalajace na zakup biletow
1 zastgpujace ich fizyczng postaé, aplikacje edukacyjne dla dzieci, a takze dla oséb
niepetnosprawnych, utatwiajace ich funkcjonowanie i zycie spoleczne.

Na tej podstawie autor twierdzi, iz aplikacje sa i beda jednym z istotnie rosngcych
w przysztosci rynkdéw ustug mobilnych, a tym samym roéwniez narzgdzi marketingu
mobilnego. Szczegdlnie ma na to wptyw fakt, iz czynnikiem dodatkowo wplywajacym
na rozwoj tego segmentu ustug, poza uzyteczno$cig aplikacji, jest szerokos$c grona
beneficjentéw, korzystajacych z aplikacji telefonicznych. Tymi beneficjentami
w przypadku aplikacji sg ich tworcy, a takze producenci telefondw komodrkowych
(systemow operacyjnych stosowanych w aparatach telefonicznych), a nie operatorzy
sieci komorkowych, dla ktérych wieksze korzysci finansowe ptyna z opierania ushug
o witryny internetowe, gdyz wowczas ros$nie transfer danych, za ktéry operatorzy
pobieraja optaty. W przypadku aplikacji, zakres przesylanych danych za pomoca sieci
komorkowych jest istotnie nizszy.

Jednym z ciekawszych kierunkdw rozwoju wuslug mobilnych, ktore
wykorzystywane beda w komunikacji marketingowej bedzie, zdaniem autora,
augmented reality, o ktorym wspomniano w rozdziale 3.3.8. przy okazji opisywania
narzedzia mobilnego w postaci rozpoznawania obrazu. Spodziewac si¢ jednak mozna,
ze zupelnie nowe zakresy stosowania tej technologii pojawia si¢ w momencie
komercyjnego wprowadzenia jej do okularéw (np. Google Glass), ktore w czgsci moga
zastapi¢, czy przeja¢ pewne funkcjonalnosci telefonu komoérkowego (badz stanowié
jego rozszerzenie). Tego typu okulary pozwalaja na rejestrowanie obrazu i dzwigku,
a takze robienie zdj¢¢, na zyczenie wyswietlaja temperature¢ badz prognoze pogody,
a nawet w czasie rzeczywistym umozliwiaja dzielenie si¢ nagraniami w internecie.
Mozliwe jest rowniez ich rozbudowywanie o dodatkowe funkcjonalno$ci, jak na

przyktad thumaczenie (za pomoca Google Translate) przydatne podczas zagranicznych
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podrézy [Google rozpoczyna... 2013]. Na tej podstawie, mozliwe jest rowniez
wykorzystywanie okularéw z rozwigzaniem rozpoznawania obrazu, czy wrecz wlasnie
za pomoca augmented reality, do odczytywania kodéw kreskowych produktow w
sklepach i na tej podstawie za pomoca odpowiedniej aplikacji, uzyskiwanie informacji
nie tylko na temat danego produktu wyswietlanych od razu w okularach, lecz
poszukiwanie i analizowanie najnizszej i najwyzszej ceny danego produktu w rdznych
sieciach sklepowych wraz z prezentacja opinii na temat danego produktu [Michalik
2012]. Przedstawione rozwigzania pozostaja na przetomie roku 2014 i 2015 pewnymi
koncepcjami, czy tez raczej testowymi wdrozeniami, jednak spodziewaé si¢ mozna
przyspieszenia procesu wdrazania po zaangazowaniu si¢ w projekt Google Glass
réwniez firmy Intel, ktora nie tylko dostarczyta nowy chip dla okularéw, ale tez pomoze
w promowaniu sprz¢tu wsrdd klientow korporacyjnych [Kotowski 2014]. Taka
kooperacja, zgodnie z zapowiedziami zaowocuje w pierwsze] kolejnosci wdrozeniem
komercyjnym adresowanym do klientdéw biznesowych, a nastepnie upowszechnieniem
si¢ technologii augmented reality rowniez wsrdd rynku konsumenckiego, co przetozy

si¢ bezposrednio na zastosowania o charakterze marketingowym.

Poza przedstawieniem kilku rozwigzan technicznych, a takze narzedzi
marketingu mobilnego, ktére zdaniem autora w przysztosci beda z wigkszym
zainteresowaniem spotyka¢ si¢ po stronie marketingowcow, konieczne jest
podkreslenie, ze kluczowe bedzie jednak nadal, a raczej w wigkszym stopniu, wlasciwe
integrowanie  wszystkich  dziatan  marketingowych  prowadzonych  przez
przedsigbiorstwa. Bedzie to zadanie trudne, majac na uwadze dane uzyskane
z przeprowadzonych badan ankietowych przytoczonych w rozdziale 4.1.1., z ktérych
wynika, iz jedynie 25% z przebadanych osob deklaruje zawsze integrowanie
aktywnos$ci mobile marketingowych z dziataniami ATL, oraz niewiele ponad 6%
z komunikacja BTL. Jednocze$nie, z analizy pytania 10. tego samego badania wynika,
iz ta deklarowana przez respondentéw integracja, sprowadza si¢ czesto do ujecia
w reklamie telewizyjnej informacji na temat aktywnos$ci mobilnej prowadzonej przez
dang marke (np. jak wysta¢ SMSa w celu odebrania aplikacji mobilnej). Brakuje zatem
dzialan zintegrowanych, w ktorych aktywnos$ci z tradycyjnie pojmowanego BTLu,
czy tez ATLu przenikaja sie ze soba i doprowadzajg do uzyskiwania efektu synergii.
Spodziewaé si¢ mozna, ze trudno$¢ zapewnienia tej integracji ze strony dziatow

marketingu bedzie rosta, gdyz liczba narzgdzi komunikacji marketingowej bedzie rosta,
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a tym samym ich zréznicowanie. Z drugiej jednak strony, nalezy oceniaé t¢ sytuacje
w kategoriach mozliwo$ci poprawienia zarowno efektywnosci, jak i skutecznosci
prowadzonych dziatan marketingowych, w szczegdlnosci tych realizowanych
z wykorzystaniem komponentu mobilnego. Istotne jest jednoczesnie, aby dazac do
rozszerzania sposobéw 1 liczby instrumentéw stuzacych do komunikacji
z konsumentami, podczas procesoOw decyzyjnych, bra¢ pod uwage wszelkie zmienne
wplywajace na dobor mieszanki tychze instrumentéw. Wazne bowiem, aby chcac
wilacza¢ do zakresu stosowanych narzedzi komunikacji marketingowej nowe
(dla przedsigbiorstwa badz dla rynku), nie zapomina¢ o instrumentach najprostszych,
czesto rowniez skutecznych [Przybyta 2007b, s. 50].

Najistotniejsze ostatecznie jest wlasciwe dopasowanie odpowiednich narzedzi
trafiajacych do konsumentéw w okreslonym czasie 1 momencie — najlepiej
W momencie zaistnienia potrzeby, badz raczej w momencie, gdy cztowiek na taka
potrzebe moze by¢ gotowy i chetny, aby ja posiadac i cheie jg jednoczesnie zaspokoié
— 1 to tuz po wygenerowaniu tejze potrzeby, jako efektu prowadzonej komunikacji

marketingowe;.
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ZAKONCZENIE

Komunikacja marketingowa rozwija si¢ dynamicznie, co potwierdzaja
pojawiajace si¢ na rynku nowe sposoby przyciagnigcia uwagi, czy dotarcia do
konsumenta. Modyfikacje w zakresie tej komunikacji sg efektem zarowno zmiany trybu
zycia konsumentow, jak i réznic w zakresie konsumpcji przez nich mediow. Na kazdy
z tych aspektow ma wplyw miedzy innymi rozwoj techniczny i technologiczny jaki
nastgpuje oraz tempo zachodzacych przeobrazen. Przedsigbiorstwa biora pod uwage
te elementy w zakresie rozwazanych, planowanych i nastgpnie wdrazanych dzialan
marketingowych, ktérych immanentng czgscig jest odpowiednio skomponowana sfera
komunikacji z obecnymi, jak i potencjalnymi klientami.

Wraz ze zmieniajacymi si¢ sposobami komunikacji marek, pojawiaja si¢ nowe pojecia
i terminy. Réwniez generowane s3 nowe narzedzia komunikacji i powstaja one na
zasadzie naturalnego rozwoju i kreatywnosci podmiotow je stosujacych. Brakuje jednak
stosownych klasyfikacji i ich ujecia w calo$¢ dziatan, z ktorych si¢ wywodza 1 jaka
dotychczasowa luke zapelniaja. Zauwazalny jest rowniez brak badan w zakresie
stosowania nowych rozwigzan technicznych i ich wptywu na zmieniajace si¢ narzedzia
stuzace do komunikacji z konsumentami, a takze sposoby korzystania z nich.
Odpowiadajac na potrzeby w tym zakresie, zrealizowano badania empiryczne, a takze
badania wtérne dotyczace rynku migdzynarodowego w odniesieniu do komunikacji

marketingowe;.

W  wyniku przeprowadzonych badan empirycznych, mozliwe stalo si¢
zweryfikowanie powodoéw, dla ktérych narzgdzia komunikacji marketingowej sa
wykorzystywane w prowadzonych dziataniach marketingowych. W pierwszym kroku
analizy, uzyskano potwierdzenie rosnacego znaczenia rozwigzan mobilnych
w prowadzonej komunikacji marketingowej poprzez fakt, iz wigkszo$¢ respondentow
uwaza, iz w realizowanych dzialaniach marketingowych, w ktorych wykorzystywane sa
ustugi telefonii komodrkowej, wystepuje wicksze zainteresowanie (mierzone liczbg
uczestnikow lub zgloszen do akcji promocyjnych) niz w analogicznych projektach nie
zawierajacych tych rozwigzan. Postanowiono roéwniez sprawdzi¢, jakie zalety oraz
wady stosowania narzedzi marketingu mobilnego sa dostrzegane przez osoby
decydujace o projektowaniu dzialan marketingowych. Z punktu widzenia

marketingowcdw, patrzacych roéwniez przez pryzmat budzetéw jakimi dysponuja, zaleta
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jest przede wszystkim mozliwo$¢ prowadzenia komunikacji z duza liczbg 0sob
w danym czasie, a takze krotki czas potrzebny na zrealizowanie kampanii
z wykorzystaniem rozwigzan mobilnych. Taki poglad jest efektem traktowania
rozwigzan mobilnych raczej jako dzialan o charakterze uzupetniajacym, czy tez
dopetniajacym, niz planowanym na etapie opracowywania strategii komunikacji marki
z konsumentami. Jednocze$nie, marketingowcy obawiaja si¢, ze narzedzia marketignu
mobilnego moga w krotkim czasie znudzi¢ si¢ wiascicielom telefonéw komoérkowych.
Z punktu widzenia natomiast konsumentow (w ocenie marketingowcow) szczegdlnie
wazne w rozwigzaniach stosowanych w oparciu o platformy mobilne jest szybkos¢
przekazywanych informacji, a takze posiadanie telefonu komoérkowego zawsze przy
sobie. Ostatniego z elementdw konsumenci rowniez si¢ obawiaja ze wzgledu na
zagrozenie nachalno$cig prowadzonej z nimi komunikacji o charakterze komercyjnym.
Ostatecznie, spos$rod cech marketingu mobilnego, ktore zostaly wyselekcjonowane do
zbadania, najczg$ciej przez respondentdw doceniana byta natychmiastowos¢ (czyli brak
op6znien) w prowadzonej komunikacji z konsumentami, a takze mozliwos¢
impulsowego dziatania przez konsumentow, bez wzgledu na miejsce gdzie si¢ znajduja.
Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze hipoteza zakltadajaca, iz rosnace
znaczenie narzedzi marketingu mobilnego wynika gléwnie z prowadzenia komunikacji
w czasie rzeczywistym, czyli bez opdznien, zostata zweryfikowana pozytywnie.
Badania przeprowadzone z zastosowaniem ankiety internetowej pozwolity na
ocen¢ poziomu laczenia narzgdzi marketingu mobilnego z innymi dziataniami z zakresu
ATLu, badz BTLu realizowanymi przez marke w tym samym czasie. Uzyskane wyniki
potwierdzity wnioski ptynace z badan wtoérnych, iz komunikacja mobilna jest
traktowana przez marketingowcéw jako pewien dodatek do calosci dzialan
realizowanych w ramach kampanii marketingowych, ale nie zawsze z nimi integrowana
i wkomponowana w spdjny przekaz. Znaczny odsetek osob potwierdza taczenie tych
narzedzi, w kolejnosci z telewizja, marketingiem bezposrednim, czy radiem i prasg
codzienng. Z kolei sporadycznie taczone sa z prasa fachowsa, telemarketingiem
i billboardami. Nie jest powszechnym traktowanie narz¢dzi mobile marketingowych
jako pelnowarto$ciowych i przez to ujmowanie ich w strukturze narzedzi od samego
poczatku opracowywania strategii komunikacji marki. Jak si¢ okazuje, na podstawie
dalszych analiz uzyskanych odpowiedzi na pytania ankietowe, przyczyng takiego stanu
rzeczy jest, dla blisko potowy respondentéw, brak wiedzy i umiej¢tnosci stosowania

nowych form komunikacji marketingowe;j.
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Tym samym hipoteza, iz narzedzia marketingu mobilnego nie sa taczone z innymi
aktywno$ciami, czy kanalami komunikacji marketingowej wykorzystywanymi w tym
samym czasie przez dang marke, zostata zweryfikowana pozytywnie.

W realizacji badan empirycznych, jak i literaturowych dotyczacych rynku
zarowno mi¢dzynarodowego oraz polskiego, zauwazalne byto, pomimo rosnacej liczby
narzgdzi marketingu mobilnego, jak i zakreséw ich stosowania, przywigzanie i duza
liczba projektéw marketingowych wykorzystujacych najprostsze z rozwigzan, czyli
SMS tekstowy. Jak wynika z analizy literatury, publikowane artykuly zapowiadaty
wielokrotnie na przestrzeni lat, iz SMS w krotkim czasie zostanie zastgpiony nowymi
rozwigzaniami technicznymi, w tym przede wszystkim MMSem. W nastepnych latach
jednak do rewolucji w tym zakresie nie dochodzito, i kolejne nowe pojawiajace si¢
rozwigzania techniczne zaspakajaly komplementarne potrzeby w zakresie komunikacji
mobilnej, nie stajac si¢ bezposrednio ustugg substytucyjng dla SMSa. Co wigcej, dla tej
ustugi znajdowano nowe zakresy zastosowan o charakterze wspierajagcym dla
pojawiajacych si¢ kolejnych ustug mobilnych. Respondenci w badaniach ankietowych
potwierdzili, iz spo$rod wszystkich narz¢dzi marketingu mobilnego, wtasnie wiadomos¢
tekstowa jest tym, w zakresie ktorego uzyskiwane wyniki byly zgodne badz lepsze
z oczekiwaniami marketingowcow. To jednoczes$nie przetozyto si¢ na deklaracje,
pracownikow agencji marketingowych oraz dzialu marketingu przedsigbiorstw,
dotyczace zamiaru wykorzystywania SMSa tekstowego w ciggu przynajmniej kolejnego
roku.

Uzyskane wyniki pozwolily zatem na pozytywna weryfikacj¢ hipotezy, iz SMS
tekstowy jest najpopularniejsza ustugg telefonii komorkowej wykorzystywana

w dzialaniach marketingowych.

Pogtebiona analiza literatury, przyniosta szereg wnioskow z zakresu roli ushug
telefonii komorkowej w komunikacji marketingowej na rynku migdzynarodowym.
Wynika z niej, iz stosowane rozwigzania techniczne sg wykorzystywane ze wzgledu na
ciagla koniecznos¢ dostosowywania si¢ marek do sposobu zycia konsumentéw, w tym
takze sposobu ich komunikacji i zmieniajacych si¢ nawykéw w tym zakresie.

Telefonia komorkowa pozwala jednoczesnie na tworzenie nowych i nieszablonowych
scenariuszy dziatan promocyjnych o wysokim stopniu interaktywnos$ci, co wptywa na

postrzegany poziom ich atrakcyjnosci, a przez to postrzeganie marki, ktéra dane
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rozwigzania stosuje, jako nowoczesnej i1 atrakcyjnej — szczegdlnie doceniane przez
przedstawicieli Generacji Y, czyli osoby w wieku do ok. 35 roku zycia.

Badania wtorne dostarczyly réwniez informacji, iz narz¢dzia komunikacji
mobilnej przenikaja si¢ wzgledem siebie, gdyz w realizowanych na rynku projektach
wykorzystywane sa kombinacje réznych, wspierajacych si¢ rozwigzan technicznych,
w ktore wysposazone sg telefony komorkowe. Efektem tego jest wykorzystywanie
w cze$ci kampanii marketingowych réznych narzedzi marketingu mobilnego. Inaczej
jednak prezentuje si¢ sytuacja w zakresie integrowania tych narzedzi marketingu
mobilnego z pozostalymi formami 1 narzgdziami komunikacji marketingowe;j,
czy to z zakresu tradycyjnie pojmowanego ATLu, jak i BTLu. Rozwigznia mobilne
maja bowiem w wigkszosci charakter dziatan wuzupetniajacych do pozostatych
elementow kampanii marketingowych. Ten generalny wniosek zostal wyciggnigty na
podstawie analizy kampanii marketingowych na réznych rynkach geograficznych, ktore
jednak istotnie potrafia rézni¢ si¢ od siebie ze wzgledu na kwestie kulturowe,
przyzwyczajenia ludzi, konsumpcje mediow, w tym takze w zakresie poziomu rozwoju
telefonii komodrkowej i promowanych na danych rynkach uslug oraz ich ceny, ktore sg
ustalane przez operatorow sieci komorkowych.

W ramach przegladu literatury mi¢dzynarodowej dostrzezono réwniez tendencje
do szybkiego nasycania si¢ rynku nowymi narzedziami komunikacji marketingowe;.
Niektore z nich, jak np. SMS reklamowy, na wybranych rynkach posiadat na poczatku
stosowania o 50% wigkszg skuteczno$¢ niz reklama prezentowana w telewizji,
a o 130% wigksza niz komunikat radiowy. W miar¢ uplywu czasu i nadmiernego
wykorzystywania danej formy komunikacji, szczegélnie tak inwazyjnej, jak SMS
tekstowy, doszto na niektorych rynkach geograficznych, do jej deprecjacji w ciggu kilku
lat. Na taki obrét sytuacji miat wpltyw, szczegolnie w niektorych krajach europejskich
(w odréznieniu od Ameryki Potudniowej, czy Azji), brak indywidualnego podejscia do
formy reklamowej zamknigtej w 160 znakach i1 proby kopiowania formatow
reklamowych wprost z reklam w prasie, czy telewizji.

Istotnym wnioskiem ptynacym z badan wtérnych byt brak zgodnosci pomigdzy
prognozami réznych instytucji badawczych, jednostek naukowych, a takze analitykow,
czy praktykdéw zajmujacych sie rynkiem ushlug mobilnych, w stosunku do p6zniejszych
wynikow osigganych na tym rynku w roéznych krajach, czy rejonach §wiata. Co wazne,
prognozy analitykéw, w zdecydowanej wigkszosci publikowanych danych,

niedoszacowywaly podzniejszych wartosci dotyczacych zaréwno liczby telefonow
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komoérkowych, ktore byly aktywowane na danym rynku, czy tez innych parametrow
zwigzanych z komunikacja mobilng (np. poziomu zainteresowania korzystaniem
z danych ustug).

W trakcie pisania niniejszej dysertacji, autor napotkal w literaturze dotyczacej
zagadnien marketingu mobilnego, na luki i braki w zakresie spdjnej terminologii, a co
za tym idzie jednoznacznej klasyfikacji szeregu zagadnien. Konieczne stalo si¢
opracowanie wlasnych definicji, jak na przyktad pojecia marketing mobilny, gdyz
wielo$¢ stosowanych interpretacji nie pozwalala na jednoznaczne ustosunkowanie si¢
do tego zagadnienia. Tym bardziej, ze w komentarzach niektorych osob piszacych
artykuty na temat dziatan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem telefonu
komoérkowego, natrafi¢c mozna bylo na definicje zardwno nieprecyzyjne,
jak 1 wypaczajace ide¢ tak okreslonych aktywno$ci marketingowych. Jednym z celow
pracy, stalo si¢ réwniez stworzenie przejrzystej i jednorodnej klasyfikacji poje¢,
jak 1 w niektérych przypadkach ich dookreslenie, a takze zdecydowano si¢ na
zaproponowanie umiejscowienia aktywnosci z zakresu marketingu mobilnego w catosci
dziatah wchodzacych w sktad komunikacji marketingowej. Dodatkowym efektem
niniejszej pracy jest takze stownik terminologiczny ujety w postaci zalacznika 1.
W tymze, ujeto szeroki zakres pojawiajacych si¢ w niniejszej pracy poje¢ i termindw
zwigzanych z marketingiem mobilnym, dzigki czemu powstat kompleksowy stownik
terminologiczny, dotyczacy komunikacji mobilnej prowadzonej z wykorzystaniem

telefonu komorkowego.

Na podstawie uzyskanych rezultatow badan, wydaje si¢ by¢ zasadne
prowadzenie podobnych obserwacji w sposob cykliczny i powtarzalny, gdyz dzigki
temu mozliwe bedzie wyznaczanie trendéw i odnotowywanie zmian w zakresie
korzystania przez marketingowcoéw z narzedzi marketingu mobilnego.

W kolejnych latach, do zmiany podejscia do rozwigzan mobilnych stosowanych
w komunikacji marketingowej, sktania¢ moga pojawiajace si¢ nowe ustugi mobilne,
a takze poszerzana wiedza 1 pozytywne do§wiadczenia marketingowcow wynikajace ze
stosowania narzedzi marketingu mobilnego. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonych
badan jakosciowych, w ktérych respondenci wskazywali zainteresowanie nowymi
technologiami i checig stosowania oraz testowania na przyktad beacondéw, a takze
wickszego zaangazowania w wykorzystywaniu aplikacji mobilnych w sferze

komunikacji marketingowej. Rosngce zainteresowanie zauwazalne jest rowniez
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po przeprowadzonych rozmowach z przedstawicielami przedsigbiorstw, jak i agencji
marketingowych w zakresie reklamy stosowanej na poziomie stron internetowych
przegladanych za pomoca urzadzen mobilnych. Wynika to zaréwno ze zwigkszajacego
si¢ zasiggu dostgpu do internetu zapewnianego przez operatorow sieci komorkowych,
ktérzy jednocze$nie poprawiaja jakos¢ swojej infrastruktury, co wptywa na szybkos¢
transfery danych, jak i rosnacej liczby punktow, w ktorych mozliwe jest potaczenie si¢
z internetem poprzez WiFi. Dodatkowo, rozw6j w tym kierunku wspierany jest przez
instytucje rzadowe, a takze przez Parlament Europejski i Rade Unii Europejskiej, ktére
wprowadzanymi regulacjami prawnymi skutecznie wplywaja na obnizenie
maksymalnych stawek cen detalicznych mozliwych do stosowania przez operatorow
sieci komorkowych w zakresie roamingu. Wskazane powyzej kwestie przektadajace si¢
w sposob bezposredni na utatwienie mozliwos$ci korzystania z internetu, wplywaja na
wzrost segmentu reklamy mobilnej wySwietlanej na stronach internetowych
przegladanych wtasnie za pomoca telefonéw komodrkowych. Ze wzgledu na szerokosé
zagadnienia, a takze wielo$¢ formatow reklamowych stosowanych na tej ptaszczyznie
wskazane jest, zdaniem autora, prowadzenie osobnych badan dotyczacych komunikacji
marketingowej realizowanej za pomoca stron internetowych emitowanych w telefonach

komoérkowych.

Na podstawie przeprowadzonych badan wnioskowaé mozna, iz zaréwno
otoczenie, promowany styl zycia, ale roOwniez pojawiajace si¢ na rynku urzadzenia
1 rozwigzania techniczne, determinuja zachowania konsumentoéw, a takze marek,
w zakresie nadgzania za zmieniajacg si¢ sytuacja. Wazne wydaje sie jednak, aby w tym
zakresie nie doprowadza¢ do przesytu okreslonymi sposobami komunikacji
z konsumentami. Zbyt agresywne podejscie prowadzi¢ moze do zdeprecjonowania
danego narze¢dzia komunikacji marketingowej i szybkiego przesytu od strony odbiorcy
komunikatu. Jest to szczegoOlnie istotne w przypadku ushug technicznych, ktore
wykazuja wysoki poziom inwazyjnosci. Istotne jest zatem dostosowywanie si¢
wszystkich marketingowcow do zasad i wytycznych formulowanych przez stosowne
stowarzyszenia. Dzieki wlasciwemu podejsciu w tym zakresie, spodziewaé si¢ mozna
wysokiej skuteczno$ci narzedzi marketingu mobilnego i w dalszych latach rosnacej roli
ustug telefonii komorkowej w komunikacji marketingowej. Szczegdlnie w sytuacji jej
dobrze zaplanowanego potaczenia z innymi narzgdziami i kanalami komunikacji

z konsumentami. Cato$ciowe podejscie do opracowywanych strategii, w ktérych
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narzedzia marketingu mobilnego nie stanowig jedynie dzialan uzupetiajacych, lecz sg
w pelni skorelowane z innymi kanatami komunikacji, w tym réwniez z nowo
pojawiajacymi si¢ narzedziami, prowadzi¢ beda do osiggania zamierzonych poziomoéw

skutecznosci.
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Zalacznik 1.

SEOWNIK TERMINOLOGICZNY

Advergaming (Advergames) — gry reklamowe. Idea advergamingu opiera si¢ na
tworzeniu gier komputerowych, internetowych oraz video oraz dla urzadzen mobilnych
z ujetym w ramach gry przekazem reklamowym. Istota dzialania advergamingu jest
dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw z przekazem reklamowym marki lub produktu
poprzez zapewnienie im rozrywki i przyjemnosci w postaci gier.

Agencja marketingu mobilnego — agencja marketingowa realizujagca kampanie
marketingowe z wykorzystaniem narzedzi marketingu mobilnego.

Analiza behawioralna — analiza prowadzona na bazie obserwacji i odnotowywania
konkretnych zachowan os6b. Na bazie tych obserwacji dochodzi do procesu
wnioskowania, a nast¢gpnie podejmowania dalszych dzialan uwzgledniajacych
wczesniejsze zachowania konkretnych osob.

Android — system operacyjny z rodziny Linux dla urzadzen mobilnych takich, jak
telefony komorkowe, smartfony, tablety (tablety PC) i netbooki. W 2015 roku byt to
najpopularniejszy system mobilny na §wiecie. System ten zostal oparty na jadrze Linux
oraz oprogramowaniu na licencji GNU. Poczatkowo byt rozwijany przez firm¢ Android
Inc. (kupiong pdzniej przez Google), nastgpnie zostat przejety przez Open Handset
Alliance. Android zrzesza przy sobie znaczng spoleczno$¢ deweloperéw piszacych
aplikacje, ktore poszerzaja funkcjonalno$¢ urzadzen.

Aplikacja na telefon komoérkowy — specjalne oprogramowanie do delefonu
komoérkowego. Aplikacje stanowig osobne programy napisane pod katem okreslonej
platformy technologicznej wykorzystanej w danym modelu telefonu komodrkowego.
Aplikacje maja charakter rozrywkowy, informacyjny, edukacyjny etc., jak np.: gry,
notatniki, listy zakupow, platformy informacyjne kanalow telewizyjnych, pogodynki

1tp.

Augmented reality (rzeczywisto§¢ poszerzona) — polaczenie $wiata rzeczywistego
z generowanym komputerowo dzigki wykorzystaniu specjalnej aplikacji oraz obrazu
z kamery. Obraz rzeczywisty, rejestrowany przez kamerg (w telefonie komorkowym lub
w komputerze) analizowany jest przez specjalng aplikacje. Po rozpoznaniu tzw. markera
(moze by¢ nim dowolna rzecz — opakowanie produktu, czarno-bialy symbol, budynek
etc.), w jego miejscu aplikacja zamieszcza informacje tekstowa, graficzng lub animacje.

Bluetooth — technologia bezprzewodowej komunikacji krotkiego zasiegu pomigdzy
réznymi urzadzeniami elektronicznymi, takimi jak np. klawiatura, komputer, laptop,
palmtop, telefon komoérkowy. Specyfikacja informuje o zasiggu okolo 10 m, choé
w praktyce, w otwartym terenie, moze on wynie$¢ nawet do 200 m. Uzywa fal
radiowych w pasmie ISM 2,4 GHz.
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BTS - nadajniki operatorow sieci komorkowych, za pomoca ktérych dochodzi do
przekazywania sygnatu pomigdzy nimi w celu zapewnienia laczno$ci w ramach
telefonii komoérkowe;.

Dedykowany Numer PR SMS — numer PR SMS pozyskiwany specjalnie na potrzeby
konkretnej akcji promocyjnej, co oznacza, ze na danym numerze nie odbywaja si¢
zadne inne aktywnos$ci, w tym o charakterze marketingowym.

Doklejka reklamowa do SMSa — kilkunastoznakowa tre$¢ o charakterze reklamowym,
zamieszczana na koncu SMSa tekstowego.

DTMF (Dual Tone Multifrequency Signalling) — potocznie zwane “wybieraniem
tonowym”. Jest to nazwa sygnalizacji tonowej uzywanej w urzadzeniach
telefonicznych. Inna nazwa: TouchTone®. DTMF jest przykladem zastosowania
modulacji MFSK (kluczowania wieloczestotliwosciowego). Tony DTMF powstaja
z natozenia na siebie dwoéch sinusoidalnych fal dzwickowych o czestotliwosciach
przypisanych danemu przyciskowi. Tonow DTMF uzywa si¢ gtéwnie do:

« wybierania numeru,

« zdalnego sterowania lub programowania urzadzen podtaczonych do linii

telefonicznej, np. automatycznych sekretarek, faksow, poczty gtosowej,
« nawigacji po wyczytywanych przez lektora menu glosowych.

EDGE (Enhanced Data rates for GSM Evolution) — technologia uzywana w sieciach
GSM, zwane 2,5G badz 2,75G (przy zatozeniu, iz jako 2,5G przyjmie si¢ GPRS,
ktérego EDGE jest rozszerzeniem. Zapewnia przeptywnos$¢ danych z predkosciag do
236.8 kbit/s.

Geolokalizacja — ustugi telekomunikacyjne zapewniane rowniez przez operatorow sieci
komoérkowych, pozwalajace na okreSlenie polozenia geograficznego danego
przedmiotu, w tym przypadku telefonu komorkowego. Operatorzy dzigki badaniu
nasilenia sity sygnatu otrzymywanego z telefonu komoérkowego bedacego w danym
momencie w zasi¢gu kilka nadajnikow (BTSO6w) okreslaja umiejscowienie tego aparatu
telefonicznego w terenie. Doktadno$¢ wskazania miejsca przebywania uzalezniona jest
od liczby nadajnikow (ich zaggszczenia) w danym obszarze.

GPRS (General Packet Radio Service) — technologia, ktora stosowana jest w sieciach
telefonii komoérkowej GSM do pakietowego przesylania danych. Zapewnia predkosé
transmisji danych rzgdu 30-80 kb/s, przez co umozliwia korzystanie z internetu lub
z transmisji strumieniowej audio/video. Zaleta tej technologii jest fakt, ze finansowe
rozliczenie z jej korzystania opiera si¢ o faktycznie wystang lub odebrang liczbe bajtow,
a nie za czas, w ktérym potaczenie bylo aktywne.

GPS (Global Positioning System) — jeden z systemdéw nawigacji satelitarnej, stworzony
przez Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych, obejmujacy swoim zasiegiem catg
kule ziemska. Zadaniem systemu jest dostarczenie uzytkownikowi informacji o jego
polozeniu oraz ulatwienie nawigacji po terenie. Z systemu GPS korzysta¢ moze
w zasadzie kazdy, pod warunkiem, iz dysponuje odpowiednim odbiornikiem GPS.
System GPS jest rozwigzaniem darmowym.
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GSM (Global System for Mobile Communications, pierwotnie Groupe Spécial Mobile)
— funkcjonujacy w ponad 170 krajach na $wiecie standard telefonii komorkowej
pozwalajacy na komunikacja glosowa, przesylanie danych oraz korzystanie z innych
ustug. Dzieki standaryzacji uzytkownicy telefonéw GSM bedacy abonentami réznych
sieci mogg porozumiewac si¢ ze sobg.

Hotspot — miejsce lokalizacji nadajnika WiFi. Urzadzenia znajdujace si¢ w zasiggu
nadajnika WiFi wyposazone w stosowne rozwigzania bezprzewodowe majg mozliwos¢
skorzysta¢ z dostepu do sieci internetowej. Coraz czesciej punktu hotspot uruchamiajg
hotele, restauracje, puby, ktore oferujac darmowy dostep do internetu pragna zachegcic
konsumentéw do skorzystania z ustug danej restauracji, czy kawiarni.

Integrator ustug mobilnych — przedsigbiorstwo zajmujace si¢ posrednictwem
w zakresie dostarczania rozwigzan mobilnych. Stanowi swoisty tacznik pomigdzy
operatorami sieci komorkowych (integruje systemy komputerowe operatoréw sieci
komorkowej), a przedsigbiorstwami (np. marketerami, agencjami marketingowymi,
reklamowymi) wykorzystujacymi komunikacj¢ mobilng do §wiadczenia ustug.

iOS — system operacyjny Apple Inc. dla urzadzen mobilnych iPhone, iPod touch oraz
iPad. Aktualna nazwa funkcjonuje od 7 czerwca 2010, wczesniej system byt znany jako
iPhone OS. System ten bazuje na systemie operacyjnym Mac OS X 10.5 i tym samym
jadrze Darwin.

Java — wlasciwie J2Me™ (Java to Micro Edition) — technologia firmy Sun
Microsystems, Inc., ktéra pozwala na uruchamianie specjalnych programéw na ré6znych
urzadzeniach przeno$nych, w tym w telefonach komérkowych, czyli o ograniczonych
zasobach, tj. mniejszej pamieci oraz wolniejszych procesorach. Obecnie najwicksza
popularno$¢ zdobywaja gry oparte na J2ME™, jednak potencjalne zastosowanie moga
by¢ bardzo rozne.

IVR (Interactive Voice Response) — system wykorzystywany zarowno w telefonii
stacjonarnej, jak 1 komérkowej. Wykorzystywany gtéwnie w centrach obstugi klienta,
gdzie pierwszy kontakt z konsultantem jest zastgpiony tonowym (z klawiatury telefonu)
lub glosowym wybieraniem tematu rozmowy. Wczesniej przygotowane komunikaty
glosowe emitowane sa przez specjalnie zaprogramowany komputer w zalezno$ci od
polecen abonenta i zalozen rozwigzania.

Kod 2D - tzw. kody 2D (barcode = 2D code), zwane w Polsce réwniez fotokodami.
Sa bezposrednim nastepca kodow paskowych (EAN) i podobnie jak one powstaty
gléwnie dla uproszczenia procesow logistycznych. Zasada ich dziatania jest identyczna
i sprowadza si¢ do zapisu czarnych i bialych pol oznaczajacych zera i jedynki, a ich
zeskanowanie przez odpowiedni czytnik za pomoca aparatu fotograficznego
wbudowany w telefon komoérkowy, powoduje odkodowanie zapisanej tresci w postaci
ciggu znakow. Kody 2D dzigki swojej specyfice charakteryzuja si¢ jednak znacznie
wigksza pojemnos$cig informacji w nich zapisanych. Obecnie funkcjonuje ok. 40
standardow kodow dwuwymiarowych.
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Komunikator internetowy (IM — Instant Meseenger) — np. ICQ, Gada-Gadu, Skype.
Jest to program komputerowy pozwalajagcy na przesytanie natychmiastowych
komunikatéw pomiedzy przynajmniej dwoma urzadzeniami (komputerami badz
urzadzeniami mobilnymi) poprzez internet. Za pomocg komunikatorow internetowych
istnieje mozliwo§¢ przestania poza trescig, rowniez informacji o obecnosci
uzytkownikéw, a takze plikow. Mozliwe jest rowniez prowadzenie rozmow gltosowych
1 wideokonferencji.

Kontent mobilny — zwane portocznie gadzetami na telefony komoérkowe, z ktorych
najpopularniejsze sa: kolorowe tapety, dzwonki, logo, animacje, wygaszacze, gry
1 programy Java, a takze tresci o charakterze informacyjnym i rozrywkowym podobne
do tresci dostepnych na tradycyjnych stronach internetowych.

Lajt (strona internetowa w wersji lajt) — strona internetowa przygotowana w taki
sposob, aby jej wyswietlenie na ekranie urzadzenia mobilnego (zazwyczaj telefonu
komoérkowego) odbywato si¢ w bardzo krétkim czasie. W tym celu konieczne jest
odpowiednie przygotowanie struktury strony lajt, a takze jej zawartosci (sfery
tekstowej, jak i graficznej).

LTE (Long Term Evolution) — standard bezprzewodowego przesytu danych bedacy
nastepcg systemow tzw. Trzeciej generacji (3G). Gtownymi celami nowego standardu
jest zwickszenie mozliwosci telefonii komorkowej poprzez zwigkszenie predkosci
przesytania danych, zmniejszenie op6znien, zwigkszenie efektywnosci spektralnej taczy
radiowych, zmniejszenie kosztow transmisji danych, a takze uproszczenie architektury.

Marketing mobilny — szereg dziatan marketingowych prowadzonych na zlecenie
1 rzecz przedsigbiorstw prowadzacych dziatania marketingowe, ktore to dziatania w tym
przypadku prowadzone s3 za pomoca komunikacji bezprzewodowej, a narz¢dziem
niezbednym do ich prowadzenia jest posiadanie przez konsumenta telefonu
komoérkowego badz innego urzadzenia zapewniajacego komunikacje bezprzewodows.
Inaczej méwiaé, marketing mobilny to wszelkie dziatania podejmowane przez podmioty
gospodarcze, z zakresu aktywnos$ci wchodzacej w sklad definicji marketingu,
realizowane z wykorzystaniem urzadzen przenosnych znajdujacych si¢ w dyspozycji
konsumenta, z ktérym prowadzona jest komunikacja.

m-bilet — tzn. bilet w wersji elektronicznej dostarczany na urzadzenie mobilne, w tym
glownie na telefon komorkowy.

m-couponing = m-kupon.

MDA (Mobile Digital Assistant) — np. palmtop. Inaczej mobilny asystent cyfrowy,
ktory jest kompaktowym, przeno$nym urzadzeniem elektronicznym, wykorzystywanym
przede wszystkim jako edytor tekstu, badz osobisty kalendarz, wyposazony rowniez
w ksigzke adresowg i utatwiajacy zarzadzanie zadaniami. Zazwyczaj obstugiwany za
pomoca ekranu dotykowego. Po 2007 roku rola urzadzen klasy MDA spadta ze wzgledu
na przejmowanie ich roli przez telefony komorkowe, a takze pojawiajace si¢ na masowsq
skale tablety wyposazone w wigksze ekrany oraz procesory zapewniajace znacznie
wigksza moc obliczeniowa.
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m-kupon — w postaci SMSa, badz MMSa kupon rabatowy pozwalajacy na przesylanie
rabatow oraz ofert specjalnych do zdefiniowanej i1 wyselekcjonowanej grupy
odbiorcow. M-kupon ma charakter gtownie prosprzedazowy. Kazdy odbiorca wraz
z m-kuponem otrzymuje warto$¢ dodang do produktu, a sprzedajacy zwigksza sprzedaz,
$wiadomos¢ marki oraz lojalno$¢ konsumentow.

MMS (Multimedia Messaging Service) — wiadomos¢, ktéra moze zawiera¢ znacznie
wigksza ilo$¢ tekstu oraz elementy multimedialne takie jak obraz, animacja, obraz
wideo, a takze dzwigk.

m-platnosci (m-payment) — mobilne ptatnosci, czyli sposdb na dokonywanie ptatnosci
za produkt badz usluge z wykorzystaniem urzadzen mobilnych, gltéwnie telefonow
komorkowych. Istnieje kilka sposobow realizowania tego typu platnosci uzaleznionych
od wykorzystywanych rozwigzan technologicznych: SMS (Short Message Service),
WAP (Wireless Application Protocol), USSD (Unstructured Supplementary Service
Data) lub NFC (Near Field Communication).

MSISDN (Mobile Station International Subscriber Directory Number) — inaczej
unikatowy numer przyporzadkowany do kazdej katy SIM, a wigc identyfikujacy tylko
jednego uzytkownika telefonu. Potocznie nazywany przez uzytkownikow telefondéw
komorkowych numer telefonu, jest de facto nazywany przez osoby zajmujace si¢ strong
technologiczng komunikacji mobilnej wlagnie numerem MSISDN.

Narzedzia marketingu mobilnego — formy instrumentéw promocji i komunikacji
wykorzystywane w dziataniach marketingowych realizowanych za pomocg urzadzen
mobilnych, w tym przede wszystkim telefonow komodrkowych. Przyktadowe narzgdzia
marketingu mobilnego to: m-kupon, aplikacje, rozpoznawanie obrazu, czy SMS
reklamowy.

NFC (Near Field Communication) — rodzaj komunikacji bezprzewodowej krétkiego
zasiggu umozliwiajagcej przenoszenie informacji miedzy telefonem, a innymi
urzadzeniami NFC, jak np. telefony, tagi NFC lub urzadzenia ptatnicze. Pozwala na
przyktad udostepnia¢ adresy stron internetowych, kontakty, numery telefonéw, pliki
muzyczne, nagrania wideo lub zdjecia. Tagi NFC to male urzadzenia
z zaprogramowanymi informacjami, ktére mozna umieszcza¢ na plakatach, billboardach
lub obok produktéw w sklepach. Dotknigcie tagu pozwala uzyska¢ dostep do
dodatkowych informacji, np. map, adresoOw stron internetowych i traileréw filmowych.
NFC aktywuje si¢ poprzez zblizenie do siebie dwdch urzadzen NFC. Maksymalna
odlegtos¢ umozliwiajaca komunikacj¢ wynosi okoto jednego centymetra, co zapobiega
dostepowi przez osoby do tego nieupowaznione.

Niededykowany Numer PR SMS — numer PR SMS rezerwowany na potrzeby danej
akcji promocyjnej, jest wspotdzielony z innymi organizatorami akcji promocyjnych,
a korzystanie z niego wymaga rozpoczgcia tresci przesytanego SMSa od prefiksu, za
pomoca ktérego system automatycznie rozdziela przychodzace SMSy do réznych baz
danych dotyczacych réznych organizatorow.
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Nomofobia — skrét terminu ,,no mobile phobia”. Oznacza zwigkszone poczucie lgku
1 poddenerwowania w sytuacji braku mozliwosci skorzystania z telefonu komoérkowego
(brak dostepu z poziomu wilasnego telefonu komorkowego do sieci komoérkowe;,
posiadanie roztadowanej baterii, brak srodkdéw na karcie pre-paid).

Non Premium Rate (Non PR) — linia, po wystaniu na ktérg SMSa, wlasciciel telefonu
komoérkowego dokonuje zgloszenia np. w konkursie, czy promocji, jednakze koszt
przez niego ponoszony jest zgodny z kosztem jaki ponosi ta osoba za wystanie SMSa
w ramach taryfikacji jaka posiada u swojego operatora sieci komorkowe;.

Opt-in — mozliwos¢ swobodnego i dobrowolnego przystapienia do programu
marketingowego, np. poprzez umieszczenie na przyktad numeru telefonu komorkowego
na liscie potencjalnych adresatow reklamy SMSowe;j. Jest to podstawowa reguta, na
ktoérej oparte sg zasady tzw. ,,marketingu za zgoda”, bedacego fundamentem marketingu
bezposredniego, a w szczegdlnosci marketingu mobilnego.

Opt-out — konsumenci, ktorzy wyrazili zgod¢ na otrzymywanie komunikatow
o charakterze reklamowym powinni mie¢ mozliwo$¢ tatwego jej wycofania. Prosba
o usuniecie adresu e-mail badz numeru telefonu komérkowego z bazy danych, do ktorej
adresowane s3 komunikaty o charakterze reklamowym.

Pager — urzadzenie elektroniczne pracujace w sieciach przywolawczych, uzywane do
komunikowania si¢ poprzez krotkie informacje odczytywane na ekranie wyswietlacza.
Podobnie jak telefon komorkowy, pager uzywa transmisji radiowych do komunikacji
z centrami, jednak w odréznieniu od telefonow komunikacja jest jednokierunkowa — od
centrum nadawczego do pagera.

Podcast, podcasting — forma internetowej publikacji dzwickowej (réwniez mozliwa

wersja z video — vodcast), najczesciej w postaci regularnych odcinkéw,
z zastosowaniem technologii RSS do plikow dzwickowych. Nazwa wzicta si¢
z polaczenia slow iPod - odtwarzacz muzyczny firmy Apple i broadcast

(z ang. transmisja, przekaz). Podcasting pojawil si¢ w czasie najwigkszego rozkwitu
odtwarzaczy MP3 jako alternatywa dla brakujacej w nich funkcji radia. W celu
odstuchania podcastu nie trzeba posiada¢ iPoda, ani innego odtwarzacza muzycznego -
wystarczy komputer badz telefon komorkowy odtwarzajacy pliki  MP3
1 oprogramowanie pobierajace i katalogujace transmisje na podstawie informacji
zawartych w publikowanych razem z podcastami plikach RSS (wiele podcastow nie
wymaga nawet tego, publikujac bezposrednie linki do plikow MP3 na stronach WWW).
Podcast moze mie¢ forme¢ nieformalnego bloga, profesjonalnej audycji radiowej, kursu
jezykowego lub hobbystycznego albo odcinkow historii czytanej przez lektora.

Prefiks — ciag liter lub cyfr poprzedzajacy witasciwa tres¢ SMSa, za pomoca ktérego
system komputerowy obstugujacy rézne akcje promocyjne realizowane na tej samej
linii PR SMS badz PR MMS, automatycznie przydziela przychodzace SMSy do danych
akcji promocyjnych. Prefiks kazdorazowo przypisany jest do danej akcji i czgsto jest
z nig kojarzony, dlatego wazne jest aby byl fatwy do zapamigtania i napisania w SMSie.
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Premium Rate (PR) — PR SMS badz PR MMS; linie o podwyzszonej taryfikacji.
Uzytkownicy ptacg okreslong kwotg niezaleznie od tego jaka stawka przewidziana jest
standardowo dla ich taryfy. Numery PR SMS zaczynaja si¢ zawsze od cyfry 7, a druga
w kolejnosci cyfra oznacza taryfikacj¢ w ztotych, np. linia 7101 to linia 1 zI + VAT,
a 7303 to 3 ztote + VAT. Numery PR MMS zaczynaja si¢ zawsze od cyfry 9, a dwie
kolejne cyfry oznaczaja taryfikacj¢ w zlotych, np. linia 901222 to linia 1 zt + VAT,
a 925222 to 25 ztotych + VAT.

Pull — dziatania marketingowe, najczesSciej kampanie promocyjne, w ktérych
komunikacja SMSowa inicjowana jest przez klienta (wlasciciela telefonu
komoérkowego). Przyktadem takiej kampanii moze by¢ promocja polegajaca na
wysytaniu kodéw znalezionych na opakowaniach produktéw w celu otrzymania
nagrody lub udziatu w losowaniu.

Push — kampania reklamowa oparta na komunikatach wychodzacych do adresata.
Przyktadem kampanii pushowych, zwanych takze kampaniami typu ,,broadcast” sa
reklamy SMSowe wysylane z systemu do wybranych oséb z grupy celowej.
Prowadzenie kampanii pushowych bezwzglednie wymaga posiadania zgody adresatow
na otrzymywanie reklam.

Reklama mobilna — przyjelo si¢ potocznie pod tym pojeciem rozumie¢ wszelkie
komunikaty o charakterze push (najczesciej w postaci SMSa i MMSa) wysylane przez
marketeréw do posiadanych badz zakupionych baz danych skladajacych si¢ z numerow
telefonow komorkowych. Tego typu dzialania sa jednak formg marketingu
bezposredniego, a nie reklamy. Komunikaty sa bowiem kierowane do okreslonej grupy
osob identyfikowanych przez numer telefonu komodrkowego. Co wigcej, realizowane
tego typu dziatania majg charakter selektywny i osoby identyfikowane wtasnie poprzez
swoje numery telefoniczne maja okreSlony zbidor cech pozwalajacych na
zakwalifikowanie ich do danej bazy danych. O reklamie stosowanej za pomocg ustug
mobilnych mozemy moéwi¢ w przypadku przegladania za pomocg telefonu
komodrkowego stron internetowych w wersji bazowej badz tzw. lajt, a takze stron WAP.
W zwigzku z powyzszym dla celow niniejszej pracy autor zdecydowal si¢ ten caly
zakres ustug rozumianych potocznie jako reklama mobilna okresla¢ jako mobilne
komunikaty o charakterze reklamowym.

Response Rate — stosunek liczby odebranych podczas trwania promocji wiadomosci
(SMS, MMS) wzgledem liczby produktéw objetych ta promoc;ja.

Responsive Web Design (RWD) — pojecie uzyte po raz pierwszy 25 maja 2010 roku
w artykule FEthana Marcotte. Koncepcja nowego podejscia do budowy stron
internetowych, zgodnie z ktorg witryna wyswietlana na dowolnym urzadzeniu, ktérym
moze by¢ komputer, telefon, a takze tablet, posiada¢ bedzie w pelni czytelng postaé.
Rozwigzanie to eliminuje budowanie odrebnych wersji witryn internetowych pod rézne
urzadzenia, gdyz z poziomu serwera automatycznie wykrywane jest urzadzenie, na
ktorym ma by¢ wyswietlona zawarto§¢ 1 odpowiednio jest ona podawana
z zachowaniem zasad ergonomicznej nawigacji, wyswietlania treSci, a takze
zachowania tylko jednej osi przewijania, czyli gora-dot.
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SMS (Short Message Service) — krotka wiadomo$¢ tekstowa zawierajaca maksymalnie
160 znakoéw jest najpopularniejsza ustuga dodang w telefonii GSM. Moze by¢
przesylany zaréwno pomigdzy dwoma osobami, jak i w obu kierunkach pomiedzy
uzytkownikiem telefonu komorkowego, a systemem komputerowym.

SMSC operatoréw sieci komérkowych (Short Message Service Center) — centrum
serwisowe zarzadzajace obstuga ruchu wiadomosci SMS. Posredniczy pomiedzy
abonentami przy przesylaniu wiadomosci SMS. Kazdy 2z operatorow sieci
komorkowych prowadzi wtasne centrum SMSC.

Spam SMS - kazdy SMS wysylany w komunikacji typu push moze by¢ wystany
jedynie do uzytkownikow, ktorzy wyrazili na to zgode (zgodnie z zasada opt-in).
W $wietle ustawy o $wiadczeniu uslug drogg elektroniczng, wysylanie nie zamowionej
informacji handlowej traktowane jest jako spam — stanowi wykroczenie oraz podlega
karze grzywny.

Streaming video — odtwarzanie plikow video o charakterze komercyjnym na biezgco
pobierajac dane przez sie¢ na telefon komérkowy.

Tablet — urzadzenie posiadajace cechy zarowno przeno$nego komputera, jak i telefonui
komorkowego, czy palmptopa. Jego gtowna cechg wlasciwoscig jest posiadanie duzego
ekranu z zastosowang technologia Multi-Touch. W przeciwienstwie do klasycznych
urzadzen jak np. Tablet PC, tablety nowszego typu nie posiadaja fizycznej klawiatury,
uzytkownik postuguje si¢ klawiaturg wirtualng wy$wietlana na ekranie tabletu,
dotykajac tego ekranu bezposrednio palcami. Tablety nie korzystaja praktycznie
z wymiennych no$nikéw, poza mozliwoscig wspotpracy z kartami pamigci. Z tego tez
powodu, wszelkie aplikacje dostepne dla tabletow sa pobraniu bezposrednio na
urzadzenie z poziomu odpowiednich e-sklepow prowadzonych zazwyczaj przez
producentéw danego rodzaju tabletéw. Obecnie urzadzenia te posiadaja wbudowane
karty zapewniajace tacznos$¢ bezprzewodowa (WiFi, GSM, 3G, LTE).

Targetowanie — kierowanie komunikatu marketingowego do $cisle okreslone;j,
konkretnej grupy osob (grupy docelowe;).

Telefon komorkowy — potocznie zwany komoérka — telefon dziatajacy w oparciu

o telefoni¢ komodrkowa, czyli urzadzenie telekomunikacyjne umozliwiajgce swoim

uzytkownikom bezprzewodowe polaczenia w okreslonym obszarze. Na poczatku XXI

w. wigkszo$¢ telefonéw komorkowych dziata w systemach cyfrowych (np. GSM, DCS,

PCS, UMTS). W starszych rozwigzaniach funkcjonowaly z sieci analogowe (NMT,

AMPS). Nowoczesny telefon komorkowy, oprocz realizowania podstawowej funkcji

prowadzenia rozmowy, zazwyczaj wyposazony jest w wiele dodatkowych opcji. Takiej

klasy telefon zwany jest smartfonem. Przyktadowe funkcje telefonu komorkowego:

= wykorzystujg wlasciwosci sieci (np. SMS lub ich rozwinigcia takie jak EMS, MMS,
cyfrowa transmisja danych),

= opierajg si¢ na dodatkowym oprogramowaniu np. budzik, notes, organizator,
kalkulator i innych aplikacjach mobilnych.

= posiadaja dodatkowe, wbudowane urzadzenia np. dyktafon, radio, odtwarzacz MP3,
GPS, kamera czy aparat fotograficzny (aparaty pracujace w technologii 3G oferuja
mozliwo$¢ prowadzenia wideokonferencji),

= lacza si¢ z internetem,
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* majg wlasne gry (najnowsze modele zamiast klawiszy wykorzystuja ruchy
uzytkownika),
= niektore typy posiadajg mozliwo$¢ obstugi dwoch kart SIM jednoczes$nie.

True tone = Real Music = Real Sound — dzwonki do telefonéow komoérkowych
w postaci rzeczywistych odgltosow badz fragmentoéw utworéw muzycznych.

UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) — tlumaczy si¢ jako
Uniwersalny System Telekomunikacji Ruchomej. W roku 2011 byt to najpopularniejszy
standard telefonii komorkowej tzw. trzeciej generacji. Dzigki zaimplementowaniu
w telefonach komodrkowych technologii HSDPA i HSUPA (bedacych cze$cia standardu
UMTS) uzytkownicy uzytkownicy moga uzyska¢ transfer danych w telefonie
komoérkowym z przeptywnoscig 21,6 Mbit/s podczas odbierania informacji i 5,76 Mbit/s
podczas wysylania danych.

Unikatowe kody — kody przesytane zazwyczaj SMSem w ramach prowadzonych akcji
promocyjnych, spelniajagce niezbgdne warunki bezpieczenstwa. Uzywane s3
w kampaniach promocyjnych do unikatowego oznaczania produktow, a takze w akcjach
m-kuponowych oraz jako narzedzie do mikroplatnosci za korzystanie z zasobow
serwisow internetowych.

Urban Games — gry uliczne. Forma rozrywki i zabawy realizowanej z naturalnej
przestrzeni miejskiej. Bardzo czgsto gry miejskie posiadajg swoj scenariusz i zasady,
w ramach ktorych poruszajg si¢ gracze, ktdrzy jednoczes$nie sa pionkami w tej grze,
a przestrzen miejska jest jej plansza. Gra ewoluuje i rozwijana jest przez samych
graczy, ktorzy poprzez spelnianie okre$lonych zadan zdobywaja kolejne punkty.
W urban games bardzo czg¢sto wykorzystywane s3 najnowsze rozwigzania
technologiczne, w szczego6lnosci mobilne, takie jak lokalizacja, GPS, czy komunikacja
bezprzewodowa bluetooth.

Uslugi dodane w telefonii mobilnej (Value-Added Service, VAS) — ustuga oferowana
w sieciach telekomunikacyjnych, kontrolujaca ustugi podstawowe lub wykorzystujaca
je do dostarczenia dodatkowych tre$ci i mozliwos$ci nie uwzglednionych w specyfikacji
standardu danego rodzaju sieci (np. mozliwo$¢ wyslania informacji multimedialnej
w formie MMS, Video On Demand, tapet, bagdz dzwonkéw odtwarzanych z poziomu
telefonu komodrkowego lub mozliwos¢ otrzymywania najnowszych informacji
sportowych za pomocg SMS).

Ustugi dodane czgsto realizowane sg wspoélnie z firmami nie zwigzanymi bezposrednio
z telekomunikacja, ale dzigki wlasnemu profilowi dzialalno$ci (np. media tradycyjne,
dostawcy i tworcy tresci multimedialnych), uzupetniajacymi oferte operatorow.

USSD (Unstructured Supplementary Service Data) — mechanizm uzywany w sieciach
GSM i UMTS, umozliwiajacy bezposrednia komunikacje pomiedzy telefonem
komorkowym, a poszczegdlnymi elementami sieci komorkowych. Operacje USSD
moga by¢ inicjowane przez aplikacje w telefonie komorkowym, bezposrednio przez
uzytkownika za pomocag klawiatury (Man-Machine Interface (MMI)) lub przez
aplikacje¢ w sieci. USSD wykorzystywane jest na przyktad do aktywowania ustug,
supplementary services (na przyklad przekierowania rozmoéw przychodzacych),
zasilenia konta za pomocg telekodu lub sprawdzania dostgpnego limitu na koncie
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uzytkownika rozliczajagcego si¢ w systemie Prepaid. Moze by¢ wykorzystywane
réwniez do ptatnosci mobilnych.

WAP (Wireless Application Protocol) — protokét komunikacyjny, standard
,porozumiewania si¢” telefonow z komputerami (serwerami) zainstalowanymi
w sieciach GSM. Specjalne programy zainstalowane w telefonach pozwalaja na
przegladanie stron WAP na zasadach podobnych do przegladania stron WWW
w internecie.

WAP push — rodzaj SMSa, w ktorego nagtowku umieszczony jest link do adresu tzw.
WAPowego. Po otrzymaniu wiadomosci typu WAP Push kompatybilne urzadzenie
przenosne, jak np. Telefon komérkowy automatycznie daje uzytkownikowi mozliwos¢
dostepu do zawarto$ci znajdujacej sie pod tym adresem, ktorym moze by¢ strona
internetowa lub dowolny plik umieszczony online. WAP Push wykorzystuje si¢ w celu
dostarczenia uzytkownikom urzadzen przeno$nych przede wszystkim: dzwonkow,
aplikacji Java, tapet, wiadomosci MMS, wygaszaczy, czy reklam.

WiFi (Wireless Fidelity) — potoczne okreslenie zestawu standardow stworzonych do
budowy bezprzewodowych sieci komputerowych. Szczegdlnym zastosowaniem Wi-Fi
jest budowanie sieci lokalnych (LAN) opartych na komunikacji radiowej, czyli WLAN.
WiFi posiada zasieg od kilku metréw do kilku kilometréw I przepustowos$¢ siggajaca
300 Mb/s, prowadzac transmisje na dwoch kanatach jednoczesnie. Sie¢ Wi-Fi dziata w
darmowym pasmie czestotliwosci od 2400 do 2485 MHz (2,4 GHz) lub 4915 do 5825
MHz (5 GHz). Obecnie WiFi wykorzystywane jest do budowania rozleglych sieci
internetowych (WAN). Dostawcy ustug internetowych, ktorymi staja si¢ réwniez
kawiarnie, hotele, restauracje, czy puby umozliwiaja uzytkownikom wyposazonym
w przenos$ne urzadzenia zgodne z Wi-Fi na bezprzewodowy dostep do sieci. Jest to
mozliwe dzigki umieszczeniu we wlasnych lokalach urzadzen nadawczych. Obszary,
czy miejsca lokalizacji tych nadajnikow zwane sg hotspotami.

XHTML (Extensible HyperText Markup Language) — stuzy do tworzenia stron WWW
og6lnego przeznaczenia.
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Zalacznik 2.

Tytul e-maila:

Tego w mobile'u jeszcze nie byto

Tres¢ e-maila:
Witam,

Pierwszy raz w Polsce prowadzone sa badania dotyczace wykorzystania telefonu
komorkowego w dziataniach marketingowych. Zapraszam na strong
http://ankieta.mobijoy.pl/ i udzielenie catkowicie anonimowo, odpowiedzi na kilka
prostych pytan.

Badanie realizowane jest we wspolpracy z Uniwersytetem Ekonomicznym w Poznaniu.
Dzigki poznaniu Panstwa zdania i opinii, juz niedlugo zostang obalone przynajmnie;j
niektore z mitoéw zwigzanych wilasnie z zastosowaniem i osigganymi wynikami

w kampaniach mobilnych w Polsce.

pozdrawiam,

Jarostaw Przybyta
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Zalacznik 3.
Ankieta

Witam Panig/Pana!

Dzigkuje za zainteresowanie wypetnieniem ankiety dotyczacej zjawisk zwigzanych z
szeroko pojetym marketingiem mobilnym.

Kwestionariusz ankiety zamieszczony na kolejnych stronach stanowi element badania
dotyczacego zjawiska na polskim rynku, z ktérym mamy do czynienia zaledwie od
kilku lat — marketingiem mobilnym. Badanie realizowane jest we wspotpracy z Katedra
Handlu Migdzynarodowego na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu.

Zachecam do doktadnego wypetienia ankiety zamieszczonej na dalszych stronach,

co powinno zaja¢ ok. 14 minut.

Jest to pierwsze takie badanie w Polsce, dzigki ktéremu mozliwe bedzie poznanie
stopnia znajomosci i zakresu wykorzystywania narzedzi marketingowych opartych o
komunikacj¢ mobilna.

Odpowiedzi proszg udziela¢ poprzez wybdr dowolnej liczby wariantoéw odpowiedzi
chyba,
ze zostato to oznaczone inaczej przy danym pytaniu.

Ankieta jest w pelni anonimowa.

Zapraszam

1. W przypadku jakich dziatan styszal(a) Pan(i) o ustugach mobilnych:

konkursy, loterie SMS
quizy
gry
reklama na telefon komoérkowy
e-maile
infolinia
tworzenie baz danych
ptatnosci
badania
telemarketing
kupony
kody 2D / fotokody
. »,gadzety” na telefon
inne (jakie?) .....cccovvevveeveennennn
nie styszatem(am)

CzgrrTmrEpammouawy

Jezeli O proszg przejs¢ do metryczki.
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2. Czy spotkal(a) si¢ Pan(i) z poj¢ciem ,,marketing mobilny”?

A. tak
B. nie

Jezeli NIE prosze przej$¢ do pytania nr 20.

A.

B.
C.

CzgrrTmrZammunwy

3. O jakich narzgdziach marketingu mobilnego Pan(i) styszat(a)?

wiadomos¢ tekstowa (SMS) np. z kodem
MMS

M-kupon

WAP

witryna ,,lajt” (mobilna strona WWW)
aplikacja

rozpoznawanie obrazu

geolokalizacja

kody 2D / fotokody

bluetooth

podcast

mobilny komunikat o charakterze reklamowym

. doklejka sponsorska

gry mobilne
inne (jakie?) ........ccoceeuee

4. Czy firma, w ktorej Pan(i) obecnie pracuje wykorzystuje narzgdzia marketingu
mobilnego?

tak
nie
nie wiem

Jezeli NIE prosze przej$¢ do pytania nr 12.
Jezeli NIE WIEM prosze przej$¢ do pytania nr 13.

mTmoNw

5. 0Od jak dawna wykorzystywane sg narzedzia marketingu mobilnego w Pani /
Pana firmie?

krocej niz 1 rok

1 rok

2 lata

3 lata

ponad 3 lata

nie wiem / trudno powiedzie¢
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6. W jakim procencie dziatan marketingowych w ostatnim roku prowadzonych

przez firme, w ktorej Pan(i) pracuje wykorzystywane byly jakiekolwiek

narzedzia marketingu mobilnego?

mniej niz 10%

powyzej 75%

mmoawe>

7. Ktore z narzedzi marketingu mobilnego firma, w ktdrej Pan(i) pracuje

pomiedzy 10% a 25%
pomiedzy 25% a 50%
pomiedzy 50% a 75%

nie wiem / trudno powiedzie¢

wykorzystywata do tej pory?

(prosz¢ przy wykorzystywanych narz¢dziach oceni¢ ich skutecznos¢)

wyniki lepsze niz
sie spodziewali§my

wyniki zgodne z
oczekiwaniami

wyniki gorsze od
oczekiwanych

nie wiem

A. wiadomos¢ tekstowa
(SMS) np. z kodem

B. MMS

C. M-kupon

D. WAP

E. witryna ,,lajt”

F. aplikacja

G. rozpoznawanie obrazu

H. geolokalizacja

I. kody 2D / fotokody

J. bluetooth

K. podcast

L. mobilny komunikat o
charakterze reklamowym

M. doklejka sponsorska

N. gry mobilne

O. inne (jakie?)

8. Czy w prowadzonych dziataniach marketingowych, w ktorych wykorzystywane

sg ustugi telefonii komorkowej zauwaza Pan(i) wicksze zainteresowanie
(mierzone liczba uczestnikow lub zgloszen do akceji promocyjnych) niz w

analogicznych projektach nie zawierajacych rozwigzan mobilnych?

zdecydowania tak
raczej tak
nie wiem
raczej nie
zdecydowanie nie

moawy>

285




9. Czy dziatania wykorzystujace narzedzia marketingu mobilnego sg zintegrowane
z innymi aktywnos$ciami marketingowymi z zakresu

BTL: ATL:

A. tak zawsze A. tak zawsze
B. tak czasem B. tak czasem
C. nie C. nie

D. nie wiem D. nie wiem

Jezeli w obu przypadkach odpowiedz brzmiata NIE prosz¢ przej$¢ do pytania nr 11.

Jezeli w obu przypadkach odpowiedz brzmiata NIE WIEM prosz¢ przej$¢ do pytania nr 13.
Jezeli w jednym, dowolnym przypadku odpowiedz brzmiata NIE, a w drugim NIE

WIEM prosz¢ przej$¢ do pytania nr 11.

10. Z jakimi kanatami komunikacji / mediami / no$nikami informacji Pani / Pana
zdaniem potaczone s3 zazwyczaj narzedzia marketingu mobilnego? (Prosz¢
zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi).

telewizja

radio

prasa fachowa

prasa codzienna

billboardy

telemarketing

narzedzia marketingu bezposredniego
inne (jakie?) ..............

nie wiem

FIOMEDOWR

Prosze przejs¢ do pytania nr 13.

11. Dlaczego narzg¢dzia marketingu mobilnego nie sg zintegrowane z zaznaczonymi
przez Pania / Pana aktywno$ciami marketingowymi?

ze wzgledu na brak wiedzy o takiej mozliwosci
ze wzgledu na brak wiedzy w jaki sposob to przeprowadzi¢
ze wzgledu na brak potrzeby w dotychczas prowadzonych dziataniach marketingowych

inne (jakie?) ............
nie wiem

cECRol- S

Prosze przejs¢ do pytania nr 13.

12. Dlaczego firma, w ktdrej Pan(i) obecnie pracuje nie wykorzystuje narzedzi
marketingu mobilnego?
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13. Czy firma, w ktorej Pan(i) pracuje zamierza w ciggu najblizszego roku

wykorzystywac¢ rozwigzania mobilne w prowadzonych dziataniach marketingowych?

tak
nie
nie wiem

Jezeli NIE badz NIE WIEM prosze przejs¢ do pytania nr 17.

CzgrprTrEZarmunwy

14. Ktore z narzedzi marketingu mobilnego firma, w ktorej Pan(i) pracuje zamierza
wykorzystywac¢ w ciggu najblizszego roku?

wiadomos¢ tekstowa (SMS) np. z kodem
MMS

M-kupon

WAP

witryna ,,lajt”

aplikacja

rozpoznawanie obrazu

geolokalizacja

kody 2D / fotokody

bluetooth

podcast

mobilny komunikat o charakterze reklamowym

. doklejka sponsorska

gry mobilne
inne (jakie?) ........ccccevueee

15. W jaki sposob Pani/Pana zdaniem wykorzystanie narzgdzi marketingu
mobilnego w akejach promocyjnych (promocjach sprzedazy) wptywa na
skuteczno$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych?

zdecydow- | poprawila | nie ulegla | pogorszyta | zdecydow- | nie wiem /
anie si¢ zmianie si¢ anie trudno
Skuteczno$¢ prowadzonych poprawita pogorszyla | powiedzieé
dzialan promocyjnych: si¢ si¢

A. w zakresie liczby
unikatowych uczestnikow
akcji promocyjnej

B. w zakresie powtarzalnosci
przystapienia do promocji
przez klienta (zakupienia
produktu/ustugi)

C. w zakresie wzrostu
$wiadomosci promowanego
produktu/ustugi

D. w zakresie wzrostu
sprzedazy promowanego
produktu/ustugi
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CzgrFRrTrEZarmUNwy

16. Ktére z cech marketingu mobilnego Pani/Pana zdaniem sg najistotniejsze?
(prosze¢ uporzadkowaé wpisujac cyfry od 1 do 4, gdzie 1 oznacza cechg
najistotniejsza, a 4 najmniej istotng)

precyzyjnos¢ dotarcia komunikatu (doktadnie do danego konsumenta)
interaktywno$¢ (mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi)

natychmiastowos$¢ (brak opdznien)

impulsowo$¢ dziatania ze strony konsumenta (mozliwo$¢ podjecia dziatania bez
wzgledu na to gdzie konsument si¢ znajduje)

17. Skad czerpie Pani informacje na temat narz¢dzi marketingu mobilnego,
stosowanych rozwigzan, mozliwych technologii etc.?

newslettery e-mail

witryny WWW

prasa fachowa

prasa codzienna

rozmowy ze znajomymi / wspotpracownikami
konferencje i prelekcje

prezentacje firm specjalistycznych

katalogi firm / ksigzki telefoniczne

inne (jakie?) .......cccceevennee.

nie wiem, s3 to przypadkowe informacje

18. W kampaniach dla jakich produktow/ustug spotkat(a) si¢ Pan(i) z
zastosowaniem narzedzi marketingu mobilnego?

ubezpieczenia
bankowo$¢

kosmetyki

art. spozywcze

sprzgt RTV/AGD
turystyka

badania spoteczne/rynku
motoryzacja

chemia i $rodki czystosci
telefonia stacjonarna
telefonia komorkowa
wyroby tytoniowe

. wyroby alkoholowe

inne (jakie?) .............
nie wiem/nie pami¢tam
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19. Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu przede wszystkim pojecie marketingu mobilnego?
(prosze wybra¢ tylko jedng odpowiedz)

telefon komoérkowy

reklama na samochodach

SMS

reklamy zawierajace elementy ruchome

dziatania zachgcajace do przemieszczania si¢, aktywnego udziatu w eventach (np.
gry miejskie)

reklama z wykorzystaniem sterowcow, samolotow

z czyms$ innym (z czym?) ..........

20. Jakie Pani/Pana zdaniem s3g ZALETY stosowania ustug telefonii komorkowej w
dziataniach marketingowych z punktu widzenia konsumenta?
(prosze wybra¢ maksymalnie 5 najwazniejszych)

szybkos¢ przekazywania informacji
tatwos$¢ dostepu do informacji

wygoda

dostosowanie tresci do klienta
personalizacja komunikatu (zwracanie si¢ do adresata po imieniu/imieniu i nazwisku)
tatwo$¢ interakcji

tatwo$¢ odbioru

posiadanie telefonu zawsze przy sobie
atrakcyjnos$¢ kontentu

zwigzlo$¢ komunikatu

mozliwos$¢ decyzji o odbiorze komunikatu
postrzeganie, jako rozwigzanie nowatorskie

. korzys$¢ materialna (kupon znizkowy)

przydatnos¢
inne (jakie?) ....c..cccceevuerenne.
nie dostrzegam zadnych zalet

21. Jakie Pani/Pana zdaniem s3 WADY stosowania ustug telefonii komérkowej w
dziataniach marketingowych z punktu widzenia konsumenta?
(prosze wybra¢ maksymalnie 5 najwazniejszych)

natlok informacji

nachalno$¢

nadmierna liczba odbieranych wiadomosci
traktowanie tresci jako spam
niedostosowanie tresci do potrzeb

poczucie ,,zapychania skrzynki”

brak zaufania

koszty

odbieranie prywatnosci

zbyt krotki komunikat w przypadku SMSow
niewlasciwe pory doby w otrzymywaniu komunikatow reklamowych/informacyjnych
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L. brak kontaktu z produktem
M.brak mozliwo$ci odpowiedzi
N. inne (jakie?) .....ccccvevuvernnenns
O. nie dostrzegam zadnych wad

ZZO QAT TE Q@EmUowy

SO

S EZOmMEOOwR

22. Jakie Pani/Pana zdaniem sg ZALETY stosowania ustug telefonii komorkowej w
dziataniach marketingowych z punktu widzenia marketera/agencji

reklamowej?
(prosze wybra¢ maksymalnie 5 najwazniejszych)

tatwo$¢ zrealizowania kampanii

relatywnie krotki czas potrzebny na zrealizowanie akcji

pokazanie innowacyjnosci marki

nizsze koszty

personalizacja komunikatu

szybko$¢ reakcji zwrotnej

poprzez obserwowanie w czasie rzeczywistym, na biezaco efektow kampanii,
mozliwo$¢ podejmowania dziatan na biezaco w celu optymalizowania kampanii
komunikacja z duza liczbg os6b w krétkim czasie

dotarcie do konkretnej, wyselekcjonowanej grupy osob

wysokie wskazniki odpowiedzi zwrotnych

nawiazanie kontaktu bez wzglgdu na miejsce przebywania konsumenta
zautomatyzowanie szeregu prac niezb¢dnych do przeprowadzenia akcji

. inne (jakie?) ......ccceevvernnnnnn.

nie dostrzegam zadnych zalet

23. Jakie Pani/Pana zdaniem s3 WADY stosowania ustug telefonii komérkowej w
dziataniach marketingowych z punktu widzenia marketera/agencji

reklamowej?
(prosze wybra¢ maksymalnie 5 najwazniejszych)

znudzenie klientéw komunikacja mobilng

wysokie koszty

brak dobrych baz danych w przypadku kampanii reklamowych

nie trafia do okres$lonej grupy

ograniczenie dtugo$ci komunikatu

niska efektywno$¢

brak mozliwosci weryfikacji i oceny przeprowadzonych dziatan

niewielki oddzwigk ze strony konsumentow

ograniczenie targetu do uzytkownikow telefonoéw

brak umiejetnosci postugiwania si¢ poszczegolnymi ustugami oferowanymi przez
operatorow sieci komorkowych

problemy technologiczne — niestabilnos$¢ niektorych rozwigzan technicznych
inne (jakie?) ......ccccceeeveennen.

. nie dostrzegam zadnych wad
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24. Czy Pani/Pana zdaniem komunikacja mobilna z wykorzystaniem telefonu
komodrkowego jest badz moze by¢ przydatna w przypadku nastepujacych dziatan

marketingowych?
tak nie nie wiem
A. reklama
B. promocja sprzedazy
C. badanie rynku
D. budowanie baz danych
E. konkursy/loterie
F. aukcje
G. programy lojalno§ciowe
H. inne (jakie?) .....cccoevvevvvenieannnne.
Metryczka

1. Wiek:
A. ponizej 25 lat
B. pomigdzy 25129 lat
C. pomiedzy 301 39 lat
D. pomigdzy 40 i 49 lat
E. powyzej 49 lat

2. Zajmowane stanowisko:

3. Czy pracuje Pan(i) w:
A. agencji reklamowej / marketingowe;j
B. w dziale marketingu firmy dziatajacej w branzy:

budownictwo / architektura
produkcja / dystrybucja / logistyka
przemyst komputerowy / oprogramowanie / sprzet
rachunkowos$¢ / audyt
ustugi dla firm / ludno$ci
ustugi internetowe
ustugi prawne
edukacja / badania naukowe
finanse / bankowos$¢ / ubezpieczenia
gastronomia / hotelarstwo / turystyka / sport
instytucje rzadowe i samorzadowe
tacznos¢ / telekomunikacja

.media / kultura i sztuka / rozrywka
medycyna / ochrona zdrowia
inna

CBBITATITF@R MO A0 O
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C. w innym dziale niz marketing firmy dziatajacej w branzy:
budownictwo / architektura

produkcja / dystrybucja / logistyka

przemyst komputerowy / oprogramowanie / sprzet
rachunkowos$¢ / audyt

ustugi dla firm / ludno$ci

ustugi internetowe

ustugi prawne

edukacja / badania naukowe

finanse / bankowos$¢ / ubezpieczenia

gastronomia / hotelarstwo / turystyka / sport
instytucje rzadowe i samorzadowe

tacznos¢ / telekomunikacja
.media / kultura i sztuka / rozrywka

medycyna / ochrona zdrowia

inna

CBBITATITF@R MO A0 O

4. Tle osob zatrudnia firma, w ktorej Pan(i) pracuje?

mniej niz 11
11-20

21-30

31-50
51-100
101-250
powyzej 250

OmEONEp

5. Od jak dawna istnieje w Polsce firma, w ktérej Pan(i) pracuje (prosz¢ podac rok
powstania)?

Dzigkuje bardzo za udzielenie odpowiedzi i pomoc w badaniu!!
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Zalacznik 4.

LISTA RESPONDENTOW
~ WYWIAD OSOBISTY

Agencje marketingowe

1. 1App Sp.zo.o.

2. Acxiom Polska Sp. z 0.0.

3. ADV.pl Sp.zo.o.

4.  AlbedoMarketing Sp. z o0.0.

5. DDB Warszawa Sp. z o.0.

6.  Expansja Advertising Sp. z 0.0.
7. Fresh Studio Sp. z o.0.

8.  Golden Submarine Sp. z o0.0.

9.  Havas Worldwide Warsaw Sp. z 0.0.
10. H Warsaw Sp. z o.0.

11. IberNet

12. LOWE GGK Sp. z o0.0.

13. Martis S.A.

14. OS3 Sp.zo.o.

15. Redmobile Sp. z o.0.

16. Tequila Polska Sp. z o.0.
Przedsigbiorstwa

1. Bush Trade S.C.

2. BWA Wyposazenie Sklepow

3. Chipita Poland Sp. z o.0.

4.  Cinema City Poland Sp. z 0.0. Sp. j.
5. Concept Management Sp. z 0.0.
6.  Discovery Polska Sp. z o0.0.

7.  Dom Development Sp. z o.0.

8.  DotPay S.A.

9.  Kompania Piwowarska S.A.

10. Komputronik S.A.

11.  Konektor Sp. z 0.0.

12. KROSS S.A.

13.  Mercedes-Benz Polska Sp. z o0.0.
14. Mobiltek Sp. z o.0.

15. Newaxis Sp. z o0.0.

16. NoaTech Sp. z 0.0.

17.  Odkrywcy Sp. z o0.0.

18. Q&A Communications Sp. z 0.0.
19. Tauron Sprzedaz Sp. z 0.0.

20. The Best Way S.C.

21. TUIR Warta S.A.

22. Wyborowa S.A.
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