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Zarys tresci: Postepujacy na naszych oczach rozwoj technologii, ktory doko-
nat si¢ w ciggu ostatnich dwoch dekad, przyczynit si¢ do pojawienia przenosnych
urzadzen elektronicznych, okreslanych mianem urzadzen mobilnych. Idealne do-
pasowanie ich funkcji do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentow pozytywnie
wptynelo na popyt tych urzadzen na rynku. Rosnacy wzrost popularno$ci urzadzen
mobilnych stworzyt ramy do rozwoju nowego rodzaju komunikacji marketingo-
wej. W artykule podjeto probe przedstawienia, jak urzadzenia mobilne, w szcze-
goblnosci smartfony i tablety, zmienity sposob dostarczania konsumentom komuni-
katow marketingowych.
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Dynamiczny rozwdj spoteczenstwa informacyjnego spowodowal, ze kon-
sumenci zapragneli otrzymywac taka samag warto$¢ w przypadku korzy-
stania z sieci z poziomu urzadzen mobilnych, co z komputeréw. W nastep-
stwie urzadzenia mobilne zostalty wyposazone w nowe funkcjonalnosci.
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Pojawity si¢ darmowe aplikacje i gry, z ktorych mozna korzysta¢ zarowno
przy uzyciu komputera, jak i smartfona oraz tabletu. Z czasem ich potencjat
zaczat by¢ wykorzystywany w coraz bardziej optymalny sposob. Na przy-
ktad zauwazono mozliwos$¢ komunikacji z konsumentami dzigki wysytaniu
im okreslonych informacji, majacych na celu utatwienie podejmowania de-
cyzji konsumenckich.

Wszystko za sprawg nowych technologii, ktére wyposazyly konsumen-
tow w interaktywne narzedzia komunikacji — te za$ zrewolucjonizowaty
proces przekazywania informacji. Spowodowalo to diametralne zmiany w
funkcjonowaniu cztowieka w poréwnaniu do przyktadowego konsumenta
zyjacego niespetna 10 lat wezesdniej.

Z czasem konsumenci sami zaczeli wysyla¢ komunikaty, ktore byty
wynikiem ich wlasnej inicjatywy, a nie uporczywego przekazu marketingo-
wego, ktory przerywal emitowany w telewizji ulubiony program. Ponadto
poszerzajac swoje doswiadczenie, konsumenci zaczgli domagacé si¢ od ma-
rek dodatkowej wartosci. W nastepstwie komunikaty przekazywane przez
przedsigbiorstwa —obok budowania wizerunku firmy czy prezentowania za-
let danego produktu — zaczety angazowa¢ konsumentow i zachecac ich do
wspolnego budowania marki oraz uczestniczenia w jej zyciu. Dzi¢ki urza-
dzeniom mobilnym stato si¢ to duzo tatwiejsze i umozliwito wszechobec-
no$¢ marki w zyciu zarowno obecnego, jak i potencjalnego konsumenta.

1. RYNEK URZADZEN MOBILNYCH

Przygladajac si¢ reklamom operatoréw telefonii komérkowych, nie trudno
zauwazyc¢, ze role pierwszoplanowa odgrywaja w nich smartfony. Co wie-
cej, wezesniejsze reklamy typu: Internet plus modem od ztotowki, zastapi-
ly: Internet plus tablet od ztotowki.

Z badania Mobile Life 2013, ktore zostato przeprowadzone na reprezen-
tatywnej probie 914 Polakoéw w przedziale wickowym od 16 do 66 lat, wy-
nika, ze w 2013 roku 33% Polakéw posiadato smartfon [Mikowska, 2014,
s. 34-35]. 302 respondentéw udzielito pozytywnej odpowiedzi, opierajac
si¢ na definicji smatfona z uwzglednieniem parametrow technicznych i mo-
delu [Mikowska, 2014, s. 34-35]. Stanowi to ponad 100% wzrost w sto-
sunku do roku 2012. Najwiece]j posiadaczy, bo az 59%, stanowili przed-
stawiciele grupy wiekowej 16-21 lat [Mikowska, 2014, s. 34-35]. Z kolei
najmniej — 13% — osoby w wieku 61-60 lat [Mikowska, 2014, s. 34-35].
Co wigcej, wyniki badania pokazuja, ze osoby z obu wymienionych grup
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najdluzej korzystaja ze swoich smartfonow kosztem nowszych modeli [Mi-
kowska, 2014, s. 34-35]. Tymczasem badanie przeprowadzone na zlecenie
Google pokazuje, ze w catej Europie w 2013 roku posiadanie najwickszej
liczby smartfonow deklarowali respondenci z Wielkiej Brytanii — 62%, ko-
lejno Stowacji —46% i ex aequo Czech i Stowenii —42% [Mikowska, 2014,
s. 32-36]. Najmniej z Butgarii i Rumunii — 28% zapytanych osob [Mikow-
ska, 2014, s. 32-36].

Troche inaczej ksztattuje si¢ rynek tabletow. Zaledwie 11% Polakow
przyznalo, ze jest wiascicielem przenosnego komputera typu tablet [Mi-
kowska, 2014, s. 37]. Jednak w poréwnaniu do roku ubieglego nastgpit
wzrost 0 9 punktow procentowych. Faworytem w Europie pod tym wzgle-
dem jest Wielka Bulgaria — 30% respondentow posiada tablet [Mikowska,
2014, s. 37]. Natomiast na najnizszej pozycji uplasowala si¢ Serbia z 2%
posiadaczy tabletow [Mikowska, 2014, s. 37].

Bazujac na danych statystycznych i zmianach, ktore zaszly, mozna
przewidywac, ze odsetek osob posiadajacych smartfony i tablety oraz ko-
rzystajacych z nich bedzie z roku na rok wzrastal [Marketing mobilny. Ra-
port Interaktywnie.com, 2013, s. 26-31].

Obecnie prym na rynku urzadzen mobilnych wiodg takie marki, jak
Samsung, Sony, HTC, LG, Blackberry i Apple oraz z kazdym miesiagcem
coraz bardziej tracgca na znaczeniu — Nokia [Marketing mobilny. Raport
Interaktywnie.com, 2013, s. 28]. Przyktad Noki pokazuje, ze nieustanne
obserwowanie zmian zachodzacych na rynku urzadzen mobilnych i szyb-
kie reagowanie na nie ma znaczacy wptyw na losy marki. Patrzac dzisiaj
na sytuacje z pozycji obserwatora, mozna powiedzie¢, ze Nokia ,,przespa-
fa” czas diametralnych zmian. Zamiast dostosowac funkcjonalnos$¢ swoich
urzadzen mobilnych do potrzeb konsumentdéw, wbrew ich oczekiwaniom
wprowadzono system operacyjny ,,Windows Phone”. Tym sposobem za-
stapil on dopracowywany przez lata i cieszacy si¢ uznaniem konsumentow
system ,,Sailfish” [Mikowska, 2014, s. 7].

2. POTRZEBY I ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Z czasem telefony komorkowe przestaty zaspokaja¢ potrzeby konsumen-
tow. Zaczeli oni domagaé si¢ rozszerzenia ich funkcjonalno$ci o mozli-
wosci dostgpne im z poziomu komputera. Wykonywanie potaczen telefo-
nicznych, wysytanie wiadomosci typu SMS oraz MMS, robienie zdje¢ czy
dostep do poczty elektronicznej — przestaly im wystarczy¢. W odpowiedzi
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pojawity si¢ smartfony, ktore tacza funkcje telefonu komorkowego i ma-
tego komputera. Tymczasem na potrzeby bardziej wymagajacych uzyt-
kownikow powstaty tablety. W ten sposob urzadzenia mobilne dostarczyly
konsumentom nowa infrastrukture, umozliwiajacg komunikacje w czasie
rzeczywistym. Efektem smartfony i tablety staty si¢ czyms wiecej dla swo-
ich uzytkownikow niz tylko urzadzeniami. Zaczely pretendowaé do roli
osobistych narzedzi, tatwo przenoszacych prywatne zasoby. W ten sposob
urzadzenia mobilne daty poczatek nowej komunikacji marketingowej, de-
finiowanej w literaturze jako proces obejmujacy swobodny przeplyw in-
formacji na linii przedsigbiorstwo — otoczenie i vice versa, majacy na celu
implementacje¢ przyjetej strategii marketingowej [Czarnecki, 2003, s. 17].

Rozwoéj nowych mediow rozszerzyt doswiadczenia konsumentéw
i spowodowat wzrost ich swiadomosci. Przestali oni opiera¢ swoje decyzje
zakupowe na tresciach otrzymywanych za posrednictwem medioéw trady-
cyjnych. Prosty przekaz reklamowy w telewizji, radiu czy prasie, opiera-
jacy si¢ na stereotypach i mowiacy o tym, ze dany produkt jest najlep-
szy, stracil swojg moc sprawczg. Ponadto konsumenci zaczgli dostrzegac
korzysci ptynace ze skrocenia dystansu na linii klient — marka. Sprawny
i szybki kontakt z markg stat si¢ dla nich nieodzownym elementem decy-
zji zakupowych. W nastepstwie to, co jeszcze niedawno bylo traktowane
jako naruszenie prywatnosci, dzisiaj uznawane jest za naturalny sposéb na
wzmacnianie relacji na linii marka — klient.

Co wiecej, konsumenci coraz czeSciej zaczeli kierowac si¢ rekomen-
dacjami swoich znajomych. Typowy Kowalski zrozumiat, ze w stowach
kolegi moze ustysze¢ wigcej prawdy i wartosciowej informacji niz w do-
pracowanej tresci reklam komercyjnych.

Z kolei zycie w szybkim tempie spowodowato, Ze czas stat si¢ najdroz-
szg walutg. Konsumenci nie chcg go juz traci¢ na komunikaty reklamowe.
Uwazaja, ze reklamy nie dostarczaja im wystarczajgco waznej tresci, ktora
mogliby wykorzysta¢ do podjecia trafnej decyzji zakupowe;.

Zmiany te zostaly takze dostrzezone i wykorzystane do osiggnigcia ce-
16w marki. Zaangazowanie konsumentow w dtugookresowe relacje z mar-
kg przy wykorzystaniu interaktywnych narzgdzi komunikacyjnych stato si¢
priorytetem w komunikacji marketingowej. Rozpoczat si¢ etap poszukiwa-
nia oryginalnych sposobow dotarcia do konsumentéw w celu dostarczenia
im warto§ciowych tresci i aktywnego angazowania ich w kreowanie marki.

W komunikacie marketingowym przestata liczy¢ si¢ ilo§¢. Tymczasem
prym zaczeta wies¢ jakos¢, czyli warto$é, ktora przekaz dostarcza, pozo-
stajac w ciggtej stycznosci z dang markg. Tworzenie zasobow angazujacych
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konsumentéw i zmieniajacych ich w ambasadoréw marki zaczgto decydo-
wac o sukcesie komunikatu. W rezultacie kreowanie odpowiedniej tresci,
zaspokajajacej potrzeby konsumentow, mozna uzna¢ dzisiaj za jedno z naj-
wigkszych wyzwan komunikacyjnych.

3. KOMUNIKAT MARKETINGOWY
W URZADZENIACH MOBILNYCH

Rosnacy popyt na przenosne urzadzenia mobilne spowodowal, ze markete-
rzy coraz czgsciej zaczeli siegac po rozwigzania, ktére umozliwig im dotar-
cie do konsumentoéw poprzez wykorzystanie kanalow mobilnych. Wskutek
tego na piedestal zainteresowan w ramach komunikacji marketingowej zo-
stalty wyniesione nowe technologie. To one decyduja w znacznym mierze
o przekazie i to dzieki nim mozliwe jest dostosowanie komunikatoéw mar-
ketingowych do potrzeb konsumentow.

Mozna wyr6zni¢ réznorodne technologie, ktére pozwalaja dotrzec
do konsumenta w bardziej ciekawy sposob, czasami nawet przez niego nie-
odbierany jako komunikat marketingowy. Do przyktadéw naleza fotokody
QR, geolokalizacja, ,,Augmented Reality” oraz ,,Facebook Connect”.

Fotokody QR maja swdj poczatek w 1994 roku, kiedy to ujrzaly swia-
tlo dzienne z inicjatywy Denso Corporation [Debski, 2011, s. 22]. Po-
czatkowo fotokody QR byty przedstawiane w jednolitej formie graficz-
nej w postaci biato-czarnych kwadratow. Obecnie ta tendencja nadal jest
podtrzymywana. Jednak coraz czesciej mozna zauwazy¢ ich réznorodne
modyfikacje. Obejmuja one nie tylko odejscie od czerni i bieli na rzecz
roznorodnych kolorow, ale takze stosowanie rozmaitych ksztaltow czy
catych obrazow lub ich fragmentéw. W ten sposéb w ramach postaci gra-
ficznej fotokodow QR mozna teraz zaszy¢ chociazby sygnet marki. Za-
awansowanie technologiczne fotokodéw QR polega na tym, ze w ramach
matego obrazu graficznego zawierana jest duza ilo$¢ znakow alfanume-
rycznych [Debski, 2011, s. 22]. Z kolei do odczytania informacji potrzeb-
na jest odpowiednia aplikacja, zainstalowana na urzadzeniu z wbudowa-
nym aparatem fotograficznym [Debski, 2011, s. 22]. Najlepiej stuzy do
tego smartfon lub tablet.

Odkodowujac komunikat, konsument moze przyktadowo zosta¢ prze-
kierowany na stron¢ internetowa stanowigca platforme informacyjna
o danej marce lub do serwisu poréwnujacego ceny okreslonego produktu
[Debski, 2011, s. 23]. Ponadto moze zosta¢ wys$wietlona ankieta, a ksigz-
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ka adresowa jego telefonu zosta¢ wzbogacona o konkretny adres [Debski,
2011, s. 23].

Fotokody QR sa stosowane glownie do celoéw promocyjnych i stanowig
rodzaj przenosnego systemu informacji. Mozliwosci ich zastosowania jest
wiele, a ich potencjat sprzyja kreatywnym pomystom wykorzystywania ich
funkcjonalnosci na potrzeby komunikatu marketingowego. Obecnie foto-
kody QR cieszg si¢ tak duzg popularnoscia, ze mozna je zauwazy¢ niemal
wszedzie. Plakaty reklamowe, tablice czy strony czasopism i gazet przesta-
ly wystarczy¢. Fotokody QR mozna juz dostrzec w trakcie emisji progra-
mow telewizyjnych czy na strojach sportowcow.

Zafascynowanie fotokodami QR tak dalece tchngto innowacyjne roz-
wigzania, ze dzisiaj mozemy poszczyci¢ si¢ dzwigkowymi kodami QR,
znanymi pod nazwg Chirp. Umozliwiajg one przekaz tresci za posrednic-
twem dzwigku i stanowia kolejne narzedzie kampanii marketingowych,
skierowanych do uzytkownikow smartfonow i tabletow [Bzdyra-Macio-
rowska, 2012, s. 68].

Fotokody QR sa wykorzystywane do dostarczania konsumentom war-
tosciowej tresci, z ktorg chetnie sie podzielg ze znajomymi i ktora wyda im
si¢ na tyle interesujaca, ze bedzie oddziatywac na ich decyzje zakupowe.
W tym celu za posrednictwem fotokodéw QR udostgpniane sa darmowe
zasoby, takie jak fragmenty ksigzek czy kupony rabatowe.

Fotokody QR stanowig alternatywe na przyktad dla broszur firmowych
czy kart promocyjnych. Pozwalaja unikna¢ kosztow ich wytworzenia,
oszczgdzaja czas przeznaczony na wydruk, przyczyniaja si¢ do ochrony
srodowiska i sg tatwe do rozprzestrzeniania. Jednak wymagaja, by konsu-
ment posiadat urzadzenie mobilne oraz podstawowe umiejetnosci obstugi
zardbwno smartfonow i tabletow, jak i aplikacji pozwalajacych skanowaé
fotokody QR.

Podobne rozwigzanie do przedstawionego powyzej stosuje si¢ w dar-
mowych wersjach gier oraz aplikacjach na smartfon i tablet. Tu kazdy
uzytkownik przed uzyskaniem dostepu zobowigzany jest obejrze¢ zbior
reklam. Ponadto w zwigzku ze zmiang oczekiwan konsumentow i prefe-
rencja optymalnych tresci, ktore bedg angazowac, wykorzystuje si¢ geolo-
kalizacje. Technologia ta pozwala na personalizacj¢ potrzeb i dopasowuje
komunikaty marketingowe do odbiorcow [Warcholska, 2014]. Geolokali-
zacja wykorzystuje zainstalowane na urzadzeniach mobilnych nawigacje
GPS [Warcholska, 2014]. Umozliwiaja one okreslenie potozenie gracza lub
uzytkownika aplikacji i dopasowanie do niego wyswietlanych komunika-
tow [Warcholska, 2014].
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Innym przyktadem jest rejestrowanie i analizowanie czynnosci wyko-
nywanych przez uzytkownika urzadzenia mobilnego w sieci. Na podstawie
takich danych zostaje dopasowany przekaz marketingowy. Odwiedzenie
strony internetowej danej marki odziezy moze skutkowaé¢ wyswietlaniem
reklam tej marki w wynikach wyszukiwania okreslonej przegladarki, z kto-
rej ustug promocyjnych wspomniana marka korzysta. Z jednej strony po-
zwala to dopasowac tresci do indywidualnych potrzeb uzytkownikow In-
ternetu. Jednak z drugiej — stanowi duze zagrozenie dla ich prywatnosci
w sieci, ktora juz dzisiaj wydaje si¢ mitem.

Warto takze wyr6zni¢ darmowe gry na urzadzenia mobilne, ktore
nie wymagaja od gracza wykonywania okreslonego rodzaju czynnosci.
Te z kolei wykorzystuja mechanizm zaangazowania, ktory jest okreslany
mianem grywalizacji. Grywalizacja polega na wlaczaniu zabawy do ruty-
nowych czynnosci, ktore dotychczas nie byly kojarzone z dostarczaniem
przyjemnosci [Tkaczyk, 2012a, s. 8].

Sukcesu grywalizacji doszukuje si¢ w pokoleniu 3F. Tak socjologowie
nazwali pokolenie ludzi, ktérzy nigdy nie zostali dotknigci brakiem zaspo-
kojenia ich podstawowych potrzeb i za wazng rzecz uznajg ciagly kontakt
ze znajomymi i $wiatem [Tkaczyk, 2012a, s. 7]. 3F to skrot, ktory nalezy
rozumie¢ jako ,.fun (zabawa), friends (przyjaciele), feedback (informacja
zwrotna)” [Tkaczyk, 2012a, s. 6—7]. Popularno$¢ grywalizacji jest takze
zwigzana z przeswiadczeniem, ze konsumenci dobrowolnie decyduja si¢
na skorzystanie z danej gry. Co wigcej, jezeli uzyska ona ich aprobate, za-
prosza oni do gry swoich znajomych, tym samym rozszerzajac grono jej
odbiorcow. Korzyscig ze stosowania grywalizacji jest to, ze gracz przez
caly czas pozostaje w styczno$ci z dang markg. Niestety, niepozbawiona
jest ona perturbacji. Na uwadze nalezy miec fakt, ze z czasem gra przestaje
dostarcza¢ swoim uzytkownikom takiej zabawy, jak na samym poczatku.
W celu zapobiegnigcia takiej sytuacji, wiele marek stosuje z mniejszym
lub wiekszym sukcesem punkty, tabele wynikow oraz nagrody [Tkaczyk,
2012b, s. 29-30].

W praktyce mozna takze zauwazy¢ stosowanie aplikacji wyposazonych
w standardowe funkcje spotecznosciowe, ktore dostarczajg swoim uzyt-
kownikom rozrywki. Pozwala to lepiej zrozumie¢ potrzeby potencjalnych
konsumentdw, spetni¢ ich oczekiwania i wiaczy¢ ich w aktywny proces
budowania oraz rozszerzania marki. W tym celu tworzy si¢ temat, z ktorym
uzytkownicy Internetu bedg taczyli tylko okreslong marke. Dla uzyskania
pozytywnych efektow stosuje si¢ w aplikacjach technologie ,,Augmented
Reality”. Technologia ta, okreslana mianem rozszerzonej rzeczywistosci,
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polega na wprowadzeniu do otaczajacego nas swiata elementow wytworzo-
nych w $rodowisku komputerowym [Zur, 2012, s. 22-25].

Konsumenci nieustannie sg ,,glodni” nowych doswiadczen z produk-
tami. Z kolei technologia ,,Augmented Reality” moze to im zapewnic.
Jest ona warto$ciowa chociazby pod tym wzgledem, ze daje mozliwosé¢
rozszerzenia przekazu, ktory ma trafi¢ do konsumentow. Przyktadow za-
stosowania wspomnianej technologii jest wiele. Na uwage zastuguje inte-
raktywna przymierzalnia okularéw marki Ray Ban. Daje ona mozliwo$¢
wybrania okularéw bez konieczno$ci wychodzenia z domu. Nietypowos¢
takiego zastosowania polega na tym, ze aplikacja ta odgrywa rolg lustra.
Dzigki temu wybrane okulary dopasowuja si¢ do ksztaltu twarzy nawet
podczas poruszania glowa.

Technologia ,,Augmented Reality” wyposaza konsumentow w funk-
cjonalnosci, ktére moga nada¢ kazdemu plaskiemu medium tréjwymia-
rowos¢. Moze to by¢ pomocne na przyktad w uzupelnieniu materiatow
promocyjnych danej marki. Stanowi to duze pole do dzialania i daje
mozliwo$¢ wyrdznienia wlasnych produktéw na tle innych. W konse-
kwencji dostarcza konsumentom wartosciowych informacji w nowocze-
sny sposob.

Popularno$¢ urzadzen mobilnych nie tylko przynosi korzysci z tytu-
hu wigkszych mozliwosci dotarcia z pozagdanym komunikatem do konsu-
menta, ale takze pocigga za sobg konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych
wydatkéw. Wynika to miedzy innymi z réznorodnosci urzadzen mobil-
nych dostepnych na rynku. Rézne rozdzielczosci ekranow wymagaja two-
rzenia odregbnych tresci do strony mobilnej, niekiedy znacznie ré6znych od
tych zamieszczonych na stronach internetowych.

Ponadto mniejszy ekran powoduje, ze komunikat marketingowy musi
w malej tresci zawierac jak najwickszy przekaz lub na tyle zainteresowac
odbiorce, aby on sam zechciat podja¢ kroki, aby dotrze¢ do pozostalej
informacji. Cz¢sto bowiem w przypadku stron internetowych ogladanych
za pomocg smartfona lub tabletu reklamy sa pomijane. Wynika to z fak-
tu, ze brak zastosowania strony responsywnej utrudnia nawigacje takiej
strony w przypadku wy$wietlania si¢ reklam. Powoduje to krotszy czas
odwiedzin uzytkownikow na stronie i zmniejszenie liczby odston. Urza-
dzenia mobilne wymagajg takze stosowania okrojonych uktadoéw graficz-
nych. Korzystanie z Internetu za pomocg urzadzen mobilnych wydluza
czas otwierania stron i przechodzenia do podstron. Z kolei wydtuzenie
czasu otwierania strony o kazdg sekunde¢ zwigksza szans¢ zaniechania
dzialania przez uzytkownika i utrate¢ potencjalnego klienta.
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Przegladajgc dzisiaj sie¢ z poziomu smartfona, mozna dostrzec, ze two-
rzenie réznych wersji stron w zaleznos$ci od rozdzielczosci nadal nalezy do
rzadkosci. Aczkolwiek autor zauwaza tendencj¢ do utatwiania uzytkowni-
kom sieci korzystania ze stron internetowych z poziomu réznych urzadzen.
Jest to istotne chociazby z tego wzgledu, ze uzytkownicy urzadzen mobil-
nych sg juz przyzwyczajeni do tresci dostosowywanych do rozdzielczosci
ich urzadzen. Majac do dyspozycji strong¢ internetowg z utrudniong nawiga-
cja i inng stron¢ mobilng lub aplikacje, ktora jest w stanie zaspokoi¢ takie
same potrzeby, wybierze alternatywny element umieszczony w przekazie
internetowym.

Jednym z dostgpnych obecnie rozwigzan na tego typu problemy sg apli-
kacje. Dzigki nim mozliwa jest prezentacja pozadanych tresci konsumen-
tom tak, aby w optymalny sposéb byty one dostosowane do funkcjonalno-
$ci smartfonow i tabletow. Niesie to za sobg plusy i minusy. Z jednej strony
prezentowane uzytkownikom w ramach aplikacji reklamy sg dopasowane
do wielkosci ekranu urzadzenia. Jednak z drugiej strony bardziej okrojo-
na przestrzen do zagospodarowania ogranicza ilo$¢ wyswietlanej tresci.
Pocigga to za sobg takze koniecznos$¢ przygotowywania réoznych wersji
tych samych przekazow marketingowych na potrzeby strony internetowe;j,
strony mobilnej 1 aplikacji. Co wigcej, ta sama tre§¢ musi by¢ przekazana
w bardziej zwigzly sposob. Mniejsze ograniczenia pod tym wzgledem ofe-
ruja tablety. Wigksze rozmiary ich ekranéw pozwalajg na udostepnienie ich
uzytkownikom bardziej rozbudowanej tresci. W przypadku stron interne-
towych dobrym rozwiazaniem jest strona responsywna. Od zwyktej strony
internetowej rézni ja to, ze automatycznie dostosowuje si¢ do rozdzielczo-
$ci urzadzenia, na ktoérym jest przegladana [Marketing mobilny. Raport In-
teraktywnie.com, 2013, s. 7-8].

Okazuje sie, ze niektore idee wkomponowane w strong internetowa
z sukcesem mogg by¢ zastosowane w ramach stron mobilnych. Idealnie
pokazuje to serwis wideo YouTube. Uzytkownikom smartfonow i table-
tow udostepnia on strong mobilna, ktora pelni takie same funkcje, jak jego
wersja internetowa. Przed uruchomieniem wybranych plikow wideo uzyt-
kownikowi wys$wietlany jest komunikat reklamowy w formie filmu. Czgs¢
z tych komunikatow moze on przerwac po uptywie 5 sekund. Te 5 sekund
pozwala mu zastanowic sig, czy przekazywana informacja jest dla niego
interesujaca i czy chce ja obejrze¢ do konca. Podobne rozwigzanie wdro-
zono w ramach strony mobilnej YouTube. Jednak mate ekrany, szczegol-
nie smartfondéw, czasami zabieraja uzytkownikowi wigcej niz 5 sekund
na przerwanie nadawanego komunikatu reklamowego. Trudnosci z trafie-
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niem na przycisk, ktéry pozwala poming¢ komunikat, powoduja, ze niekie-
dy uzytkownik oglada wys$wietlany film do konca. W rezultacie odbiorca
przez dluzszy czas jest nastawiony na oddziatywanie reklamy. Stwarza to
ryzyko wzbudzenia niecheci wsrod uzytkownikéow YouTube i1 pojawienia
si¢ tendencji do omijania filméw danej marki celem unikni¢cia konieczno-
$ci ogladania niechcianych reklam. Oczywiscie kazdy uzytkownik moze
takze opusci¢ YouTube i skorzysta¢ z innych serwiséw udostepniajacych
pliki filmowe. Jednak YouTube jest najbardziej popularnym internetowym
serwisem wideo. Uzytkownicy sieci korzystaja z niego, aby dostarczy¢ so-
bie przyjemnosci, dlatego nietatwo si¢ zniechgcaja. O popularnosci YouTu-
be $wiadcza chociazby dane statystyczne. Jak podaje zespdt YouTube:
»Kazdego miesigca uzytkownicy spedzaja ponad 6 miliardéw godzin na
ogladaniu filmoéw w YouTube — to prawie godzina ogladania przypadajaca
na kazdego mieszkanca Ziemi” [YouTube, 2014]. Z jednej strony pozwa-
la to przypuszczaé, ze odpowiedni komunikat reklamowy przekazany za
pomocg narzgdzi YouTube moze dotrze¢ do duzego grona potencjalnych
konsumentow. Stwarza to zarowno duze szanse na zwigkszenie rozpozna-
walnosci marki publikujacej wartosciowe filmy, jak i zaistnienie sytuacji
kryzysowej. O tym ostatnim $wiadczy chociazby fakt duzej liczby uzyt-
kownikow serwisu YouTube oraz tatwych w obstudze licznych narzedzi
udostgpnianych uzytkownikom YouTube do wyrazania zdania oraz dziele-
nia si¢ informacja.

Rozwoj urzadzen mobilnych przyniost ze sobg stosowanie takze takich
praktyk, jak przypisywanie jednej marce cech osobowosciowych kojarzo-
nych z inng markg. Przyktadem jest potaczone dziatanie Nestle i mobilnego
systemu operacyjnego Android, stosowanego na przyktad w urzadzeniach
mobilnych marki Samsung oraz Sony. Najnowszej aktualizacji systemu
Android nadano nazwe¢ Android 4.4 KitKat [Poznaj Androida KitKat 4.4,
2014]. Na potrzeby tej nowej wersji symbol systemu Android zostal prze-
ksztalcony tak, aby obrazowat baton KitKat [Poznaj Androida KitKat 4.4,
2014]. W ten sposob chtodny, niedostgpny i nieprzystepny Android zaczat
by¢ kojarzony z bardziej przyjaznymi cechami, utozsamianymi z batonem
KitKat.

Na koniec autor pragnie wymieni¢ jeszcze jedno rozwigzanie, kto-
re daje obiecujace widoki na przyszios¢ w kwestii bardziej szczegotowej
personalizacji komunikatow marketingowych. Odpowiada za nie uniwer-
salny portal spotecznosciowy — Facebook, ktéry nadaje kierunek rozwoju
mediéw spotecznosciowych, przez co do dzisiaj jest uznawany za lidera
w swojej kategorii. Wszystko za sprawa produktow, dzigki ktorym stat sie
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on wyznacznikiem dla innych sieci spoleczno$ciowych. Mozna tu wyr6z-
ni¢ ,,Facebook Connect”. Dzigki tej technologii platformy spotecznoscio-
we zaczely taczy€ sie, przynoszac uzytkownikom Internetu duze utatwie-
nie w procesie rejestracyjnym. Za zgoda internauty technologia ta udziela
innym serwisom dostepu do danych profilowych na Facebooku oraz vice
versa. Tego typu powigzanie z innymi serwisami dato uzytkownikom moz-
liwo$¢ korzystania z innych zabezpieczonych serwisoOw bez ograniczen
1 bez koniecznos$ci dodatkowej rejestracji [Morin, 2008].

W ten sam sposob uzytkownik moze takze zatozy¢ swoje konto w ra-
mach wybranej aplikacji. Przykladem jest aplikacja mobilna Tinder na
smartfony i tablety. Dodatkowym atutem, ktory oferuje aplikacja Tinder,
jest brak reklam. Jednak rejestrujac si¢ w aplikacji Tinder poprzez Facebo-
ok, uzytkownik wyraza zgode na wykorzystywanie publikowanych przez
niego danych. W konsekwencji Facebook, postugujac si¢ nimi, moze bar-
dziej doktadnie dostosowaé¢ komunikaty do potrzeb swoich uzytkownikow.

Zatem za pomocg jednej aplikacji, ktorej funkcje sa dostosowane do po-
trzeb uzytkownikéw danej sieci spoteczno$ciowej, mozna w ramach inne-
go serwisu udostgpnia¢ potencjalnym klientom bardziej spersonalizowane
tresci. Takie rozwigzanie jest z jednej strony szansg dla zwigkszenia sku-
teczno$ci komunikatow marketingowych, a z drugiej — zagrozeniem dla jej
odbiorcow. Nieograniczony dostep do danych konsumentow moze rodzi¢
z ich strony obawy o naruszanie prywatno$ci i w konsekwencji zniechecac¢
do korzystania z danej aplikacji czy pojedynczego logowania, ktore wy-
maga udostepnienia danych osobistych i wgladu do prywatnych wiadomo-
sci. Niemniej stanowi ono ogromny przetom w $wiecie reklamy. Mozna
oczekiwac, ze w ciggu najblizszych kliku lat marketerzy oddadza si¢ po-
szukiwaniom sposobow, ktore pozwola im dowiedzie¢ si¢ wiecej o danym
konsumencie. W zwiazku z czym z duzym prawdopodobienstwem beda
podazac¢ w strong dostosowania komunikatéw marketingowych w sieci do
preferencji poszczegdlnych uzytkownikow. Z kolei wygrang bedzie ta mar-
ka, ktoéra zrobi to najlepie;j.

Zaprezentowane w artykule przyktady przekazu komunikatow marke-
tingowych do potencjalnego konsumenta, wykorzystywane w urzadzeniach
mobilnych, stanowig odpowiedZ na zmiany technologiczne. Pokazuja, ze
technologie mobilne w znacznej mierze decyduja o obszarze promocji
1 wyznaczajg jej kierunki rozwoju.
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PODSUMOWANIE

Jeszcze pare lat temu reklama kojarzyta si¢ z komunikatem wy$wietlanym
w przerwach antenowych, podczas nadawania serialu lub ze stojacymi przy
drogach duzymi tablicami z wizerunkami celebrytow. Natomiast dzisiaj
trudno jest czasami okresli¢, w ktorym momencie rozpoczyna si¢ nadawa-
nie komunikatu reklamowego, a w ktérym konczy.

Komunikat marketingowy stat si¢ integralna czgscia dnia niemal
dla kazdego konsumenta. Towarzyszy mu nawet przy wykonywaniu naj-
bardziej rutynowych czynno$ci. Wszystko za sprawa urzadzen mobilnych,
ktore nigdy ,,nie $pia” i ktore ,,sa gotowe mu shuzy¢” zawsze, gdy odczuje
on taka potrzebe. Ponadto funkcje urzadzen mobilnych usprawniaja jego
prace, oszczedzaja czas i dostarczajg mu rozrywki. Przyktadem jest smart-
fon, ktory umozliwia ptatnos¢ za zakupy przy kasie w supermarkecie, czy
tablet, ktorego ekran zastgpuje papierowy bilet w komunikacji kolejowe;.
W efekcie tego konsument — uzytkownik jest tak mocno przywiazany do
urzadzen mobilnych i od nich uzalezniony, ze nie chce albo nie potrafi si¢
z nimi rozstac.

Ponadto szybka komunikacja ze znajomymi w czasie rzeczywistym
w dowolnym miejscu na Ziemi, mozliwa dzigki urzadzeniom mobilnym,
sprawila, ze konsumenci dostrzegli korzysci na tym polu. Tego samego
zapragneli na linii marka — konsument. Komunikacja posrednia, poprzez
wyswietlane spoty reklamowe, przestata im wystarczyc¢.

To dopasowanie funkcjonalnos$ci urzadzen mobilnych do zmienia-
jacych sie potrzeb konsumentow dostrzegli marketerzy. W odpowiedzi
przekazy komunikatow marketingowych zaczety by¢ dostosowywane do
zachodzacych zmian. Tym dziataniom sprzyjat rozwoj technologii, ktory
dawat coraz to nowe mozliwos$ci i podsuwal bardziej efektywne rozwigza-
nia. W konsekwencji wzrastajacych oczekiwan konsumentow pojawily sie
nowe mozliwos$ci. Potencjat urzadzen mobilnych, ktory pozwala korzystaé
z sieci w sposob zblizony do komputerow, przyczynit si¢ do rozwoju re-
klamy kreatywnej. Ptaski, jednokierunkowy komunikat zostat zastapiony
przez tréjwymiarowq reklame, ktora taczy §wiat rzeczywisty z wirtualnym
i ciggle zachgca konsumenta do interakcji z marka.

Jednak korzysciom wdrazania coraz bardziej kreatywnych sposobow
pozyskiwania uwagi konsumentdéw towarzysza takze zagrozenia odczuwal-
ne zarOwno po stronie przedsigbiorstw, jak i konsumentow. Naruszenie pry-
watnosci uzytkownikow sieci i dostep przedsiebiorstw do ich danych wraz-
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liwych, nieumiejetnos¢ obstugi przez uzytkownikéw skomplikowanych
aplikacji, domaganie si¢ przez konsumentow coraz to nowych wartosci,
koniecznos¢ stosowania dodatkowych naktadow kapitatu w celu sprostania
zmieniajacym si¢ potrzebom konsumentow — to tylko niektore z nich.
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THE IMPACT OF MOBILE DEVICES
ON MARKETING COMMUNICATION

Abstract: The development of technology during the last two decades has
contributed to the emergence of mobile devices that have adapted perfectly to to-
day’s changing consumer needs. As the result of continuous growth in popula-
rity mobile devices, such as smartphones and tablets, have created a framework
for new types of marketing communication. The following article presents the
development of the new marketing environment, and how mobile devices have
changed and are able to change the way of today’s marketing communication.

Keywords: marketing communication; advertising message; mobile devices;
advertising; brand; consumer behavior; 3F generation; gamification; geolocation;
QR code; Augmented Reality.



