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Streszczenie: Aplikacje mobilne stanowia nowe narzedzie komunikacji marketingowej i wizerunko-
wej. Autorka proponuje ich charakterystyke akcentujaca trzy zasadnicze cechy: innowacyjnos$¢, sytu-
acyjnos¢ i personalizacje komunikacji. Cechy te zostaty oméwione w oparciu na analizie aplikacji mo-
bilnych, majacych zastosowanie komercyjne. Naleza do nich aplikacje AR (Augmented Reality), a wiec
rozszerzonej rzeczywistosci, aplikacje oparte na lokalizacji (location-based), spotecznosciowe aplikacje
agregacyjne. Celem artykutu jest préba uchwycenia wybranych cech komunikacji mobilnej za pomoca
aplikacji oraz okreslenie jej mozliwosci i ograniczen w zakresie marketingu i public relations. Analize
poprzedza charakterystyka badar nad komunikacjg mobilng w kontekscie komunikacji marketingowej
i wizerunkowe;.
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uz 25% Polakéw posiada smartfona (zdefiniowanego jako telefon ko-

morkowy, ktéry ma ekran dotykowy i/lub klawiature QWERTY, system
operacyjny i mozliwos¢ instalowania aplikacji) [Galica 2012: 28]. Wzrost licz-
by uzytkownikéw smartfondw i tabletéw oraz spadajgce koszty dostepu do
mobilnego internetu sprawiaja, ze szereg dziatan komunikacyjnych online
realizowanych jest za posrednictwem urzadzen przenosnych. Komunika-
Cja internetowa za ich posrednictwem opiera sie albo na mobilnej wersji
przegladarki internetowej, albo na niezaleznych od niej aplikacjach. Pobie-
ra je 25% uzytkownikéw smartfonéw [Galica 2012: 29]. Aplikacje mobilne
catkowicie zmieniajg sposéb konsumpcji zawartosci. Sg bardziej intuicyjna,
mniej obcigzona niepotrzebng zawartoscig wersjg serwiséw. W fatwy spo-
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s6b podlegajg indywidualnemu dopasowaniu do potrzeb i gustéw uzyt-
kownikéw, a wiec personalizacji. Mobilny charakter sprawia, ze ich efektyw-
nosc i efektownos¢ sg w duzym stopniu uzaleznione od kontekstu uzycia.
Aplikacje wykorzystujg technologie wbudowane w smartfony: GSM, ktory
pozwala na okreslanie potozenia; kamere, ktéra pozwala na tworzenie au-
diowizualnej zawartosci; zyroskop, ktéry umozliwia wykonywanie czynno-
$ci opartych na pomiarze potozenia katowego urzadzenia (np. w grach) itd.
Dzieki swojemu wyposazeniu narzedzia te sg przyjazne dla uzytkownikow
i zachecajg do zaangazowania.

Dzieki swoim funkcjonalnosciom i designowi sg réwniez atrakcyjnym
narzedziem komunikacji marketingowej i wizerunkowej'. Ide ulica, widze
reklame, ktéra mnie zaciekawia, wyciaggam z kieszeni telefon i wyszukuje
wiecej szczegbtow. Jesli nie dostane ich juz, teraz, doktadnie w tym momen-
cie — po prostu o tej reklamie zapomne” [Ratuszniak 2012: 3]. Marketing:
reklama i promocja oraz public relations zyskaty nowe mozliwosci dzieki
komunikacji za pomoca urzadzen przenosnych. Do tej pory w marketingu
mobilnym wykorzystywano m.in. kampanie SMS, kampanie MMS i komuni-
kowanie przez Bluetooth, co nie wymagato od uzytkownikéw dostepu do
internetu, ale byto tez obarczone sporymi ograniczeniami (np. Bluetooth
musiat by¢ wiaczony, co powodowato szybki spadek energii baterii, znie-
checajac do ,odblokowywania” tej funkgji i tym samym przyjmowania ze-
wnetrznej wiadomosci). W tej chwili w komunikacji marketingowe;j i wize-
runkowej wykorzystuje sie mozliwosci mobilnego internetu, a szczegodlnie
niezaleznych od przegladarek aplikacji. Bazuje sie m.in. na mechanizmach
gier spotecznosciowych, komunikowaniu w chmurze, serwisach spoteczno-
sciowych i agregacyjnych.

Aplikacje rewolucjonizuja produkcje i konsumpcje internetowej zawar-
tosci. Coraz czesciej odbiorcow takiej zawartosci okresla sie mobilnautami?.
Zdaniem autorki aplikacje charakteryzuja trzy zasadnicze z punktu widzenia
marketingu i public relations cechy: innowacyjnos¢, sytuacyjnosc i persona-
lizacja komunikacji. Cechy te zostang omdwione w oparciu o analize wybra-
nych aplikacji mobilnych, majacych zastosowanie komercyjne. Naleza do

' W niniejszym tekscie przyjmuje sie rozréznienie komunikacji marketingowej (stu-
z3cej realizacji strategii sprzedazy) i komunikacji wizerunkowej (stuzacej realizacji stra-
tegii Public Relations).

2 Krzysztof Rosinski, kierownik ds. badan i rozwoju Gemius S.A. [za:] Barttomiej
Dwornik, Marketing Mobilny. Rewolucja stata sie faktem, ,Raport: Marketing Mobilny”,
2012,s.15.
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nich aplikacje AR (Augmented Reality), a wiec rozszerzonej rzeczywistosci,
jak Layar, Wikitude, Junaio, Aurasma, Blippar; aplikacje oparte na lokalizacji
(location-based), jak Foursquare, spotecznosciowe aplikacje agregacyjne,
jak Instagram, Pinterest. Obok rdzennie mobilnych aplikacji pojawiaja sie
odpowiedniki pierwotnie stacjonarnych serwiséw, jak Twitter, Facebook,
ustugi w chmurze np. Google Drive, Dropbox, poréwnywarki cen, skane-
ry kodoéw, serwisy zakupéw grupowych. Najpopularniejszymi aplikacjami,
czyli pobieranymi przez uzytkownikdéw najczesciej sg gry (w Polsce np.,Ser-
ce i rozum” Orange), aplikacje o praktycznym zastosowaniu (np. budzik
Uniglo) oraz interaktywne katalogi produktéw (np. sieci sklepéw Sephora)
[Tronina 2012: 26]. Stanowig one przyktady zastosowan stricte komercyj-
nych, budujacych wizerunek i marke oraz zwiekszajacych sprzedaz. Z kolei
produktami kupowanymi najczesciej za pomocg urzadzen mobilnych sg
bilety linii lotniczych oraz produkty oferowane w ramach zakupéw grupo-
wych [Dwornik 2012: 11].

Celem artykutu jest proba uchwycenia specyfiki komunikacji mobilnej
za pomoca aplikacji oraz okreslenie jej mozliwosci i ograniczen w zakresie
marketingu i public relations. Analize poprzedzi charakterystyka badan nad
komunikacjg mobilng w kontekscie komunikacji marketingowej i wizerun-
kowej.

Komunikacja mobilna - dotychczasowe badania
a marketing i public relations

Nowatorski charakter i ciggta emergentnos¢ rozwigzan mobilnych sprawia-
ja, ze refleksja nad komunikacjg mobilng wymaga nieustannego zgtebiania
i aktualizacji wiedzy. Dotychczasowa refleksje nad komunikacjg w ruchu
mozna scharakteryzowa¢ z perspektywy podejmujacych ja dyscyplin, jak
réwniez analizowanych probleméw, ktérych ujecie zazwyczaj wymaga po-
dejscia interdyscyplinarnego.

Zasadnicza cze$¢ badan nad komunikacjag mobilng realizuje medio-
znawstwo, ktdre dopatruje sie wyjatkowosci tego typu komunikacji od cza-
su popularyzacji Walkmana [Hosokawa 1984]. Obecnie ten obszar badan
rozwija sie najdynamiczniej w Azji [np. Okada 2005], w ktérej komuniko-
wanie za pomoca telefonu komérkowego wypiera inne formy medialnej
komunikacji, a internet mobilny dominuje nad stacjonarnym. W kontek-



$cie relacji miedzy mediami mobilnymi a przestrzenia i czasem rozwija sie
bogaty nurt badan nad mediami miejskimi [Kopecka-Piech 2012; Souza e
Silva 2006; Souza e Silva 2009.]. Blisko sytuuje sie rowniez refleksja socjolo-
giczna i kulturoznawcza skoncentrowana na badaniu tozsamosci uzytkow-
nikéw mediéw mobilnych, nowych wzorcéw komunikowania i zachowan
[Gumpert, Drucker 2007; Lange 2009; Verhoeff 2012] oraz znaczenia miej-
sca i przestrzeni w hybrydyzujacych sie Srodowiskach medialnych [Gazzard
2011; Lemos 2008; Lemos 2010; Nilsson, Nuldén, Olsson 2001; Souza e Silva
2006]. Nie brak rowniez analiz traktujacych o specyficznych sytuacjach za-
stosowania mediéw mobilnych, jak cho¢by w przypadku katastrof natural-
nych [Hjorth, Kim 2001]. Scisle powigzany okazuje sie takze obszar badan
nad HCI (Human Computer Interaction), w tym w szczegdélnosci nad projek-
towaniem interfejséw [np. Wang, Young, Love, Coxon 2010]. Obok badan
humanistycznych i spotecznych nurt badan nad mobilnoscia rozwija sie
takze w naukach o zarzadzaniu. Dotyczy on m.in. znaczenia, czynnikéw
sukcesu i wymiaréw marketingu mobilnego [np. Kurkovsky, Harihar 2006;
Shankar, Balasubramanian 2009; Tahtinen 2006; Varnal, Toker 2010].

Wydaje sie zasadne, by w obliczu ztozonosci zjawiska komunikowania
mobilnego podejmowac badania interdyscyplinarne, zintegrowane, ktére
ukazuja zaréwno spoteczno-kulturowy, medialny, jak i ekonomiczny wy-
miar proceséw. Dziatalnos$¢ z zakresu marketingu i public relations bazuje
zaréwno na ustaleniach poczynionych na gruncie nauk humanistycznych
i spotecznych, jak i ekonomicznych, stad separowanie od siebie wymienio-
nych aspektéw moze utrudnia¢ uzyskanie wgladu w istote dziatania me-
diéw mobilnych i specyfiki komunikacji za ich posrednictwem. Opisywane
ponizej aplikacje mobilne s3 z jednej strony programami komputerowymi,
ktérych uzytkowanie nastepuje dzieki skutecznie zaprojektowanemu inter-
fejsowi, a z drugiej narzedziami przekazywania informacji i promocji. Dla
odbiorcéw stanowig narzedzie pracy, zabawy, pozyskiwania informacji na
codzienne potrzeby, dzielenia sie wiedza, wykonywania podstawowych
czynnosci i zatatwiania spraw. Zatem warto spojrze¢ na aplikacje mobil-
ne jako kompleks zjawisk, ktory wykazuje okreslone cechy. Z perspektywy
komunikacji komercyjnej, ktérej celem jest uzyskanie zyskéw przez wzrost
sprzedazy lub poprawa wizerunku, oméwione cechy stanowi¢ bedg wy-
znaczniki powodzenia komunikacji miedzy producentami a konsumenta-
mi. Do zasadniczych cech komunikacji za posrednictwem aplikacji mobil-
nych naleza: sytuacyjnos¢, personalizacja i innowacyjnosc.
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http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1094996809000310

Aplikacje mobilne: innowacyjnos¢, sytuacyjnosci personalizacja komunikacji marketingowej i wizerunkowej -
Sytuacyjnos¢

Podstawowym wyréznikiem komunikacji mobilnej jest potencjalny brak
ograniczen uzytkowania w czasie i miejscu. Podreczne urzadzenia, takie
jak smartfony i tablety, stajac sie elementem codziennego wyposazenia,
umozliwity komunikacje permanentna, warunkowang jedynie dostepem
do energii i sieci. Uzytkownik nie jest zdeterminowany stacjonarnoscia
odbiornika, jak w przypadku telewizji, ani tez jednokierunkowoscia prze-
kazu, jak w przypadku prasy. Korzysta z mobilnej wersji multimedialnego
internetu, gdzie chce i kiedy chce, jednoczesnie nie bedac jedynie biernym
odbiorca, a wspottworca, prosumentem zawartosci. Umozliwiajg to m.in.
mobilne aplikacje. Uzytkownicy zamieszczajg zdjecia, video i teksty w ser-
wisach spotecznosciowych i agregacyjnych, wskazujac przy okazji miejsce
ich utworzenia dzieki lokalizacji GPS. Komentuja, dziela sie tre$ciami, wyszu-
kuja informacje itd. w trybie natychmiastowym. Uniezaleznieniu od czasu
i miejsca towarzyszy wysoka sytuacyjnos¢ komunikacji. Korzystanie z apli-
kacji mobilnych jest bowiem podyktowane konkretnymi celami: zdobycia
informacji, skontaktowania sie ze znajomym, rozrywki w czasie wolnym itp.
Cele te realizowane sg dzieki okreslonym funkcjonalnosciom? aplikacji, ta-
kim jak np.: funkcja komentowania, wysytania wiadomosci czy wyszukiwa-
nia tresci. Realizacja celéw z wykorzystaniem funkcjonalnosci odbywa sie
czestokro¢ w okreslonej sytuacji, np. poszukiwania informacji o konkuren-
cyjnych produktach i ich cenach w momencie zakupéw, checi podzielenia
sie opinig o wiasnie zamoéwionym daniu w restauracji czy wypetnienia czasu
oczekiwania na przystanku autobusowym interaktywna rozrywka. Media
mobilne, a szczegdlnie aplikacje, dzieki swojej interaktywnosci oraz prze-
znaczeniu, raczej nie petnig funkcji medium towarzyszacego, jak np. radio,
a medium dos$¢ utylitarnego, wymagajacego uwagi i zaangazowania. Wie-
le aplikacji ma charakter czysto sytuacyjny, np. Google Maps uruchamiany
jest w momencie, gdy zaistnieje potrzeba poznania lokalizacji lub drogi do
danego miejsca; poréwnywarki cen — gdy planowany lub dokonywany jest
zakup; czytnikéw kodéw QR, gdy w otoczeniu znajduje sie kod, ktéry uzyt-
kownik postanowi odczytac itd.

® Wiecej o znaczeniu funkcjonalnosci w: K. Kopecka-Piech. 2013. Afordancje mediéw
mobilnych. w: M. Sokotowski (red.), Nowe media i wyzwania wspdtczesnosci. Torun: Wy-
dawnictwo Adam Marszatek, ss. 40-52.



Mimo zdeterminowania uzytkowania medium sytuacjg, w jakiej sie
znajduje sie uzytkownik, wiele zalezy réwniez od kontekstu technologicz-
nego, fizycznego oraz kulturowo-spotecznego. Uzytkowanie okreslonych
aplikacji zalezy w duzym stopniu od rodzaju urzadzenia. Smartfony i tablety
dziataja, opierajac sie na innych systemach i platformach, iPhone oraz iPad
oparty na iOS wymaga skorzystania z AppStore, HTC korzystajacy z Andro-
ida wymaga zakupéw aplikacji w Google Play itd. Nie wszystkie aplikacje
dostepne s3 na wszystkie systemy i urzadzenia - niektére wymagaja in-
stalacji na najnowszych modelach. Wyposazenie, hardware smartfonu czy
tabletu wptywa na mozliwosci wykorzystania funkcjonalnosci. Korzystanie
z interfejsu gtosowego (np. Siri w iPhonie) wymaga odpowiedniego proce-
sora, mozliwos¢ ptacenia telefonem wymaga zainstalowania karty SIM NFC,
itp. Wyposazenie otoczenia, obecnos¢ poszczegdlnych elementéw w prze-
strzeni otaczajacej uzytkownika réwniez warunkuje komunikacje mobilna:
dostep do sieci, obecnos¢ kodéw QR, przygotowanie warstw rzeczywisto-
$ci rozszerzonej dla danego obiektu, czytnikow NFC itd. warunkuja mozli-
wosci skorzystania z funkgji urzadzenia i aplikacji, a w Polsce nie s3 jeszcze
zbyt powszechne.

Kontekst fizyczny, czyli otoczenie materialne réwniez ma znaczenie.
Sytuacyjnos¢ warunkowana jest np. miejscem, w ktérym znajduje sie uzyt-
kownik. Jesli jest w sklepie, moze skorzystac z czytnika kodéw paskowych,
by poréwnac cene czy zapoznac sie z opiniami na temat produktu. Jesli
znajduje sie w nowym, ciekawym miejscu, moze zechcie¢,zameldowac sie”
w nim, opisac i sfotografowa¢, uzyskujac punkty, jak w przypadku Foursqu-
are oraz podzieli¢ sie nimi na Facebooku czy Twitterze. Otoczenie inspiruje
uzytkownika, a odpowiednio skierowany komunikat reklamy zewnetrznej
zwieksza szanse na stymulowanie do pozadanych dziatan, jak np. dzielenie
sie opiniami ze znajomymi w serwisie spotecznosciowym. Nie bez znacze-
nia jest rowniez kontekst kulturowo-spoteczny. Uzytkowanie poszczegol-
nych aplikacji wynika czesto z checi budowania spotecznych relacji (Face-
book, Twitter), rywalizacji (Foursquare), koniecznosci pracy i komunikacji
profesjonalnej (Google Drive, Dropbox, Gmail), checi rozrywki (gry).

Przyjmujac ramy egzystencjalne, do ktérych naleza: przestrzennos¢,
czasowosc, relacyjnosc i materialnos¢ [Wang, Young, Love, Coxon 2010: 14],
mozna przeanalizowac jedne z najpopularniejszych aplikacji komercyjnych,
stuzacych sprzedazy i promocji, pod katem sytuacji i kontekstu ich uzycia.
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Tabela 1.
Aplikacje . . Lo Ny
pikag Przestrzennos¢ Czasowos¢ Relacyjnos¢ Materialnos¢
handlowe
Serwisy Dowolno$¢ przestrzenna | Dowolno$¢ Pozwalaja na Zwiazki z material-
posrednictwa (zasowa budowanie relacji nymi produktami
sprzedazy: w oparciu o kupno- i wirtualnymi
Allegro, eBuy -sprzedaz sprzedawcami
Poréwnywarki Dowolnos$¢ przestrzenna, | Dowolnos¢ Buduja relacezpro- | Zwiazki z material-
cen: Ceneo uzytkowanie towarzyszy | czasowa, uzytko- duktami, markami nymi produktami
gtdwnie zakupom onfine | wanie towarzyszy i wirtualnymi
i offline gtownie zakupom sprzedawcami
online i offline
Listy zakup6w: Dowolnos$¢ przestrzenna, | Towarzyszy Buduja relacezmar- | Zwiazki z material-
Listonic uzytkowanie towarzyszy | zakupom online kami, produktami nymi lub wirtualny-
gtdwnie przygotowy- i offline mi miejscami
waniu sie do zakup6éw np. sklepami
onlinei offline
Spotecznoscio- Istota dziatania opiera Dowolnos¢ cza- Pozwalaja budowa¢ | Zwigzki z konkret-
we aplikacje sie na zmianie miejsca sowa, towarzyszy relacje zinnymi nymi, materialnymi
geolokalizacyjne: | potozeniaw przestrzeni | gtéwnie mo- uzytkownikami (zna- | miejscami

Foursquare

i,meldowaniu si¢”

mentowi zmiany
miejsca pofozenia
uzytkownika

jomymi) oraz buduja
relacje z miejscami,
markami

Czytniki kodéw

Czytniki kodéw

Wykorzystywane

(zas uzalezniony

Buduja relacje z miej-

Iwiazki z ewentu-

paskowych:
RedLaser

w przestrzeni, w ktdrej
obecny jest dany produkt

jedynie dostep-
noscig produktu
zkodem

duktami, markami

QR: QR Droid w okre$lonej przestrzeni, | jedynie dostepno- | scami, przedmio- alnymi miejscami,
w ktrej obecny jestkod | $cig kodu tami, produktami, produktami, jesli na
markami itp. nich zamieszczony
jest kod
Czytniki kodéw Wykorzystywane (zas uzalezniony Buduja relagiez pro- | Zwiazkiz ewentual-

nymi produktami,
na ktdrych znajduje
sie kod

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie typologii ram egzystencjalnych autorstwa Wang, Young, Love, Colon

[2010: 14].



Mimo swobody w korzystaniu z urzadzern mobilnych, uzycie pewnych
aplikacji wynika z konkretnej sytuacji, w ktérej znajduje sie uzytkownik (np.
robienie zakupéw) oraz dostepu do elementdédw otoczenia, ktéra nadaja
sens uzyciu danej aplikacji (np. kody QR). Przy spetnieniu warunkéw do-
stepnosci pojawia sie mozliwo$¢ budowania relacji z produktami, markami,
miejscami itd., ktore charakteryzuje poczucie komfortu. Mianowicie uzyt-
kownik moze budowac owe relacje w dowolnym czasie i miejscu. Z per-
spektywy nadawcy, np. podmiotu promujgcego, sprzedajgcego komuni-
kacja mobilna majgca charakter wirtualny lub hybrydyczny [Kopecka-Piech
2013] buduje zwiazki z materialnoscia i fizycznoscia np. produktu czy miej-
sca. Uzytkownik nie pozostaje oderwany catkowicie od materialnego wy-
miaru relacji, przez co mobilna komunikacja marketingowa i wizerunkowa
moze miec¢ charakter zintegrowany z catoscig podejmowanych dziatan.

Znaczenie sytuacyjnosci i kontekstéw oznacza koniecznos¢ liczenia sie
z ograniczeniami, ale i dazenie do kreatywnego i efektywnego ich wyko-
rzystania. Projektujac aplikacje, nalezy mie¢ na uwadze przede wszystkim
potrzeby i okolicznosci, w jakich moga sie znalez¢ uzytkownicy. Stad twor-
cy aplikacji zwracaja uwage, by dostarczaty one odbiorcom konkretnych
rozwigzan, np. narzedzi, byty osobistymi doradcami?,,przyblizaty, przyspie-
szaty i ufatwialy zycie swoim uzytkownikom™. Sytuacyjnosci zastosowania
aplikacji stuzy réwniez ich zintegrowanie z innymi programami lub syste-
mami np. z systemem identyfikacji uzytkownika, mobilnymi ptatnosciami,
geolokalizacja, programami lojalnosciowymi. Rozwigzania te umozliwiajg
personalizacje komunikacji marketingowej i wizerunkowej oraz jej uatrak-
cyjnienie.

Przyktadami kampanii marketingowych, ktére odzwierciedlajg sy-
tuacyjnos¢ komunikacji za pomoca aplikacji sa dziatania agencji Schol-
z&Friends, Banku ING DiBa, marki odziezowej C&A oraz gry mobilnej Ingres
[Rynkiewicz 2012: 44-45]. W pierwszym przypadku kampania polegata na
wspotpracy agencji Scholz&Friends z jedna z pizzerii. Klienci restauracji,
ktérzy byli pracownikami innych agencji reklamowych, otrzymywali pizze
udekorowang kodem QR wykonanym keczupem na powierzchni pizzy. Po
zeskanowaniu kodu uzyskiwali informacje o trwajgcej wtasnie rekrutacji do

4 Tomasz Muter, cztonek zarzgdu Droids on Roids, [za:] Raport Marketing Mobilny
w Polsce 2012-2013, s. 20.

® Marcin Zaremba, head of business LoveMobile, [za:] Bartosz Wawryszuk, Strona to
mus, aplikacja nie dla kazdego, w: ,Raport Marketing Mobilny”, 2012, s. 37.
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Scholz&Friends. Dodatkowo otrzymywali jedna pizze gratis. Nietuzinkowy,
»gastronomiczny” kod QR stanowit impuls do skorzystania z aplikacji ska-
nera kodow.

W drugim przypadku na potrzeby promocji banku ING DiBa przygo-
towano aplikacje, ktéra umozliwiata wykonywanie rzutéw pitkg do kosza
z wykorzystaniem wiasnego smartfona. Wystarczyto stana¢ przed ekranem
znajdujacym sie przy siedzibie banku i wykonaé,wirtualny” rzut, a informa-
cja o rezultacie ,ladowata” automatycznie w serwisie Facebook, na tablicy
autora rzutu oraz banku. Zabawa wymagata przede wszystkim zainstalo-
wania specjalnej aplikacji, ale uwarunkowana byta znalezieniem sie w od-
powiednim miejscu celem zrealizowania zadania.

Z kolei marka C&A zdecydowata sie na zastosowanie na wieszakach na
odziez w swoich sklepach specjalnych miniekranéw, na ktérych wyswietla-
ta sie liczba ,polubie’” danego produktu na Facebooku. Kazdy, kto dokonat
zakupu, proszony byt o wyrazenie opinii w tym serwisie spoteczno$ciowym.
W ten sposéb zebrano 6 tysiecy komentarzy oraz w jeden dzieri sprzedano
reklamowanga kolekcje [Rynkiewicz 2012: 45]. Kampania wkomponowana
byta scisle w sytuacje zakupowa i wykorzystywata mobilng wersje najpopu-
larniejszego serwisu spotecznosciowego.

Przyktadem marketingowej gry mobilnej jest natomiast aplikacja In-
gres, ktéra dzieki oparciu swojego dziatania na geolokalizacji zmusza uzyt-
kownikéw do odwiedzania realnych miejsc, takich jak np. sklepy, stuzac jed-
noczesnie promowaniu konkretnych produktéw.

Wymienione rozwigzania wskazujg na scisty zwigzek z sytuacja, w jakiej
znajduje sie uzytkownik oraz kontekstem uzycia medium. Charakteryzuja
sie rowniez hybrydyzacjg® komunikacji, taczeniem swiata online i offline
z wykorzystaniem konwergencji platform medialnych, réwniez niestandar-
dowych (jak wieszaki na ubrania). Wielu projektantéw tych rozwigzan zwra-
ca uwage, ze sukces aplikacji mobilnej lezy nie tylko w jej designie i ciekawe;j
tresci, ale przede wszystkim funkcjonalnosci — dostarczeniu uzytkownikom
tego, czego potrzebuja lub moga potrzebowac w danym momencie, a wiec
odniesieniu sie wtasnie do sytuacyjnosci komunikacji.

6 Wiecej o hybrydyzacji mediéw mobilnych: K. Kopecka-Piech. 2014. Hybrydyzacja
rzeczywistosci w mediach mobilnych ,Studia kaliskie”, t. 2 (w druku).



Personalizacja

Druga zasadniczg cechg komunikacji mobilnej z wykorzystaniem aplika-
¢ji mobilnych jest personalizacja. Oznacza to umozliwienie dostosowania
przez uzytkownikéw zaréwno interfejsu, funkcjonalnosci, jak i zawartosci
aplikacji do ich potrzeb, oczekiwan i gustéw. Autorka proponuje typologie
personalizacje aplikacji uwzgledniajaca:

- personalizacje interfejsu,

- personalizacje funkcjonalnosci,

- personalizacje zawartosci: a). zawartosci pobieranej i wyswietlanej,

a wiec odbieranej oraz b). zawartosci tworzonej,

- oraz bedaca efektem pozostatych: personalizacje strategii uzytkowa-

nia aplikacji.

Ponadto oferowanie mozliwosci personalizacji moze mie¢ charakter
bezptatny lub odptatny.

W przypadku dwdch pierwszych elementéw mozliwosci personalizacji
sq dos¢ ograniczone. Aplikacja moze oferowac rézne ,widoki’, a wiec wer-
sje interfejsu oraz funkcjonalnosci, ktére uzytkownik moze wybrac: jedne
wiaczy¢, inne wylaczy¢ i z nich nie korzystac. Zasadnicza personalizacja
dotyczy zawartosci aplikacji, ktéra generowana jest na zyczenie i wedtug
preferencji uzytkownika. Istotag komunikacji marketingowej i wizerunkowej
za pomoca spersonalizowanych aplikacji jest docieranie do odbiorcéw, kto-
rzy sami indywidualnie i dobrowolnie pobierajg i uzytkujg aplikacje, przez
co odbierany komunikat promocyjny nie jest traktowany jako narzucony
odgérnie oraz dodatkowo ,wtapia sie” w komunikaty innego rodzaju: za-
wartos¢ tworzong przez znajomych, wiadomosci medialne itp. W otocze-
niu komunikatéw niereklamowych staje sie potencjalnie mniej inwazyjny,
a bardziej,,naturalny”.

Personalizacja zawartosci pobieranej to mozliwos¢ filtrowania zawar-
tosci aplikacji wedtug réznych kryteriéw. Facebook pozwala na filtrowanie
wiadomosci, a wiec ustawienie, czy i jakie wiadomosci maja wyswietlac sie
w strumieniu postéw. Poprzez funkcje typu: lubie to” albo ,wezme udziat”
uzytkownik zgadza sie na informowanie go o kolejnych wpisach. Moze
réwniez zrezygnowac z subskrypcji albo jg ograniczy¢ do najwazniejszych
postéw. Moze zablokowa¢ odbiér komunikatéw od konkretnych uzytkow-
nikdéw. Mobilna wersja pozwala rowniez na przeszukiwanie interesujacych
lokalizacji w poblizu uzytkownika, dostarczajagc mu informacji na zyczenie.
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Personalizacja zawartosci pobieranej dotyczy szczegélnie serwisdéw dostar-
czajacych zawartosci o charakterze nietekstowym, np. agregacyjnych ser-
wisow zdjeciowych, takich jak Instagram czy Pinterest. Poprzez wybér kont
do subskrypcji uzytkownik sam decyduje, jakie zdjecia beda przez niego
tadowane i pojawig sie na ekranie po uruchomieniu aplikacji.

W dobie user-generated content’, jak sama nazwa wskazuje, istotniejsza
jest jednak personalizacja kreacji zawartosci. Mozliwo$¢ dodania np. na Fa-
cebooku, Twitterze, Instagramie itp. w kazdym miejscu i czasie, pozadanej
zawartosci. Z jednej strony istniejg nieograniczone mozliwosci kreowania
zawartosci multimedialnej na potrzeby swojego profilu w serwisie, a z dru-
giej realny udziat w przeptywie tresci miedzy kontami, tablicami, profilami
itd. innych uzytkownikéw danego serwisu. Funkcja udostepniania, dziele-
nia sie trescig stanowi bezptatne narzedzie promocyjne réwniez w zastoso-
waniach komercyjnych.

Popularnos¢ agregacyjnych aplikacji mobilnych, takich jak Instagram,
wigze sie rowniez z mozliwoscig ,profesjonalizacji” tworzonej przez siebie
zawartosci poprzez zastosowanie specjalnych narzedzi. Instagram pozwa-
la na automatyczne ,obrobienie” zdjecia przez natozenie na fotografie wir-
tualnego filtru, ktéry zmienia je w taki sposoéb, ze sprawia wrazenie mniej
amatorskiego. Na tym oraz na mozliwosci automatycznego zamieszczenia
nowo utworzonych tresci takze np. na Facebooku czy w serwisie Foursqu-
are oparta jest popularnos¢ tej aplikacji.

Ostatni typ personalizacji stanowi personalizacja strategii uzytkowa-
nia, ktéra dotyczy szczegdlnie aplikacji grywalizacyjnych, takich jak Four-
square czy HotBadge. Zbieranie punktéw, kolekcjonowanie odznak, zdoby-
wanie kolejnych pozioméw i tytutéw (np. takich jak Major) charakteryzuje
szczegdlnie aplikacje oparte na mechanizmach geolokalizacji i tworzenia
spotecznosci. Wobec tego pojawia sie mozliwos¢ przyjecia okreslonej stra-
tegii grywalizacyjnej (analogicznej do wystepujacej w grach), ktéra ozna-
cza zbieranie punktéw wedtug okreslonego planu. Uzytkownicy melduja
sie w okreslonych miejscach, w odstepach czasu, dodaja zdjecia i wideo, by
zyskac kolejne ,sprawnosci” i odznaczenia. Ksztattuja swoja,,polityke” obec-
nosci wedtug wtasnego gustu, korzystajac z mozliwosci oferowanych przez
serwis. Strategia uzytkowania moze wynikac z celéw, jakie petni aplikacja

7 Etap zawartosci tworzonej przez uzytkownika wiaze sie z fazg rozwoju interne-
tu drugiej generacji, czyli Web 2.0, ktérego pojawienie sie mozna umownie datowac
na rok 2001, kiedy to termin zaczat sie upowszechniad.



w codziennym zyciu uzytkownika. Moze stuzy¢ jego rozrywce i zabawie,
pracy, budowaniu wtasnego wizerunku w sieci albo podtrzymywaniu spo-
tecznych relacji.

Innym przyktadem personalizacji strategii uzytkowania jest mozliwos¢
przetgczania subkont na Facebooku w sytuacji, gdy uzytkownik prowadzi
jednoczesnie np. strone jakiego$ wydarzenia czy instytucji w ramach ser-
wisu. Przyjmowanie perspektywy réznych profili pozwala mu wystepowac
»pod wieloma postaciami’, co zwieksza mozliwosci promocyjne. Uzytkow-
nik bywa czestokro¢ administratorem strony danej marki, firmy czy wyda-
rzenia. Woéweczas, hybrydyzujac dyskurs poprzez wystepowanie pod kilko-
ma ,postaciami’, a wkasciwie nickami instrumentalizuje funkcje serwisu dla
potrzeb wtasnych lub organizacji.

Wiekszos¢ wymienionych mozliwosci personalizacji jest bezptatnych,
dostepnych od razu po zainstalowaniu aplikacji. Istnieja jednak aplikacje,
np. gry nalezace do freemium, udostepniane bezptatnie, ale oferujgce ogra-
niczone mozliwosci uzytkowania, ktére rozszerzaja sie wraz z wniesieniem
optaty np. za dodatkowa funkcjonalnos¢, zawartos¢ itp. Woéwczas persona-
lizacja jest uzalezniona od stopnia zaangazowania uzytkownika w aplika-
cje i jego decyzji finansowych. Gry mobilne oparte na freemium stymuluja
uzytkownikéw do dokonywania zakupodw, ktére pozwola im uzyskac wiek-
sze korzysci, np. satysfakcje z gry w postaci lepszego wyniku. Uzytkownik
sam decyduje, jaka strategie przyja¢, aczkolwiek personalizacja jest tu scisle
warunkowana finansowo.

Innowacyjnos¢

Trzecig kluczowa z punktu widzenia komunikacji marketingowej i wizerun-
kowej cechg aplikacji mobilnych jestinnowacyjnos¢, ktéra dotyczy zaréwno
warstwy technologicznej, modelu biznesowego, zawartosci, jak i dystrybu-
¢ji oraz promocji®. Everet Rogers wyrdznit atrybuty innowacji, decydujace
o jej komercyjnym sukcesie. Sa to: wyzwanie relacyjne, kompatybilnos¢,
obserwowalnos¢, ztozonosc i testowalnosc [Rogers 1962 za: Szmigin 2003:
94-99]. Jak zaznacza autor, innowacja musi by¢ postrzegana jako stawia-

8 Wiecej o innowacyjnosci medialnej: K. Kopecka-Piech. 2013. Typologie innowacji
medialnych, ,Zarzadzanie w Kulturze” 4 (14) (w druku).
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jaca wyzwanie w stosunku do konkurencyjnych rozwigzan. Musi oferowac
co$ wiecej niz to, co byto dostepne dotychczas. Musi by¢ kompatybilna
z dotychczasowymi przyzwyczajeniami, wartosciami i doswiadczeniami
uzytkownikéw. Musi godzic to, co stato sie rutyna, elementem codziennosci
uzytkownikéw, a jednoczesnie wnosi¢ cos nowego, do czego uzytkownicy
beda w stanie przywyknaé. Powinna by¢ rowniez obserwowalna, tzn. efek-
ty jej zastosowania powinny by¢ dla innych widoczne. Spoteczny element
widocznosci dziatan przy uzyciu innowacyjnego produktu czy ustugi jest
szczegdlnie istotny dla early adopters — szybko adaptujacych sie uzytkowni-
koéw, ktérzy oddziatujac na innych, szerza nowy trend czy mode. Innowacja
winna mie¢ rowniez odpowiednio dobrany stopien trudnosci jej zastoso-
wania czy wykorzystania oraz oferowa¢ mozliwos¢ przetestowania przed
zakupem. Innowacja powinna oferowac novum w sposéb na tyle przystep-
ny, by nowa idea nie zostata przyémiona czy zmarnowana przez niewta-
$ciwg implementacje (np. design). Bezptatne sprawdzenie, wyprébowanie
nowosci pozwala nie tylko wypromowac¢ produkt czy ustuge, ale niezobo-
wigzujgco przekonac do niego odbiorce.

Wiele aplikacji mobilnych wykazuje wspomniane cechy, co stanowi
o ich sukcesie. Rowniez aplikacje stuzace komunikacji marketingowej i wi-
zerunkowej, zaréwno specjalnie dedykowane okreslonej marce (np. ,Prze-
pisy.pl” dla marki Knorr albo ,Heineken. Licencja na wygrywanie’, aplikacja
rozszerzonej rzeczywistosci wykorzystujaca rozpoznawanie twarzy (face
tracking) dla marki okularéw Solano), jak i ogélne aplikacje oferujace innym
markom swoje narzedzia (np. wspomniana gra Ingres, lista zakupow Listo-
nic czy czytniki AR) najczesciej opierajg sie na innowacyjnej zawartosci,
funkcjonalnosci lub przeznaczeniu, dzieki czemu zyskuja uzytkownikéw.

Z obserwacji praktyki komunikacyjnej wynika, ze istnieja dwie drogi
wprowadzenia innowacyjnej aplikacji w komunikacji marketingowej i wize-
runkowej. Pierwsza polega na stworzeniu wtasnej, autorskiej aplikacji i za-
oferowaniu jej odbiorcom. Wéwczas nalezy liczy¢ sie z kosztami promocji
tego rozwigzania i ograniczonym przeznaczeniem. Druga mozliwos¢ pole-
ga na wykorzystaniu juz istniejgcych platform i serwiséw mobilnych, ktére
oferujg innym podmiotom swoje ustugi promocyjne. Sklep, urzad, restaura-
cja moze stworzy¢ wtasng, oryginalng aplikacje® albo zastosowac istniejace

? Na uwage zastuguje np. oryginalna aplikacja o prowokacyjnym tytule ,Gdzie jest
moja kupa?” Miejskiego Przedsiebiorstwa Wodociggdw i Kanalizacji w Jaworznie stwo-
rzona przez Netizens. Stuzyta ona przeciwdziataniu nielegalnemu usuwaniu nieczysto-



rozwigzania. Moze np. wykorzystac serwis lokalizacyjny, taki jak Foursqu-
are, oferujac osobom, ktére,,melduja sie” w danym miejscu, np. promocyjne
ceny. W witrynie lub ulotce zastosowac¢ kod QR z informacjami o promocji,
ktéry zostanie odczytany jednym z wielu czytnikéw. Utworzy¢ warstwe roz-
szerzonej rzeczywistosci w popularnych aplikacjach AR, by skanujacy oto-
czenie uzytkownik dostrzegt dane miejsce i zainteresowat sie nim. Istota
powodzenia jest w tym przypadku spetnienie wymogéw innowacji komer-
cyjnej.

Cechy dwoch mobilnych innowacji komercyjnych, tzn. rozszerzonej
rzeczywistosci i technologii zblizeniowej NFC (Near Field Communication)
zostaly zestawione w ponizszych tabelach.

Tabela 2.

Cecha innowacji komercyjnej Aplikacje AR, np. Wikitude, Layar, Blippar, Aurasma, Junajo

wyzwanie relacyjne Aplikacje AR dostarczaja nowych wyzwan i mozliwosc obcowania z przestrze-
ni3. W odréznieniu od aplikacji wirtualnych, opartych na danych online,
uwzgledniaja obraz przestrzeni materialnej zrealizowany w czasie rzeczywi-
stym. Pozwala to hybrydyzowac, miksowac doswiadczenia online i offline.

kompatybilnos¢ Aplikacje AR sq spéjne z uzytkowaniem innych aplikacji i serwisow interneto-
wych. Integruja dane np. z Wikipedii, Facebooka, Foursquare, Twittera itp. Sa
technologicznie symbiotyczne z urzadzeniami, z ktorych wyposazenia korzy-
staja. Dopetniaja wczesniejsze doswiadczenia uzytkownikéw aplikacji oraz
oferuja dodatkowa wartosc.

obserwowalnos¢ Widoczno$¢ korzystania z aplikacji przejawia sie nie tylko w postaci publicznego
manifestowania uzycia smartfona czy tabletu, ale przede wszystkim online,
gdzie zintegrowanie réznych serwisow ze soba pozwala na spoteczne dzielenie
sie efektami wykorzystania aplikacji.

zZtozonos¢ Aplikacje majq intuicyjne interfejsy, przez co ich uzytkowanie nie sprawia duze-
go problemu, aczkolwiek wymagaja nabycia umiejetnosci obcowania z rozsze-
rzong rzeczywistoécia i wykorzystania jej mozliwosci.

testowalnos¢ Aplikacje s3 dostepne bezptatnie na platformach mobilnych.

Irédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem atrybutéw innowacji Rogersa [Rogers 1962 za: Szmigin 2003
94-99].

$ci i zachecata do podtaczenia sie do legalnej kanalizacji. Zyskata ogromng popularnos¢
nie tylko we wspomnianej gminie, ale i catej Polsce.
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Tabela 3.
Cecha innowadji komercyjnej Technologie zblizeniowe, np.: mikroptatnosci (np. MyWallet),
karty dostepu, gtosowanie (np. RedBull Soundclash)

wyzwanie relacyjne Nowe zastosowanie dla smartfona, ktory zaczyna petni¢ funkcje innego przed-
miotu, np. portfela, karty, klucza itp., stanowi konkurendje dla tradycyjnych
rozwigzan

kompatybilnos¢ Rozwigzania s3 kompatybilne z innymi funkcjonalnosciami smartfona. Weze-
$niej wprowadzane ustugi, takie jak: bankowos¢ mobilna, zakupy online
stopniowo przyzwyczajaty uzytkownikdw do nowych zastosowan urzadzen
mobilnych.

obserwowalnos¢ Publiczne korzystanie z tych rozwiazan stanowi o ich obserwowalnosci.

zZozonos¢ Aplikacje majg intuicyjne interfejsy, przez co ich uzytkowanie nie sprawia du-
zego problemu, aczkolwiek wymagaja nabycia kompetencji w zakresie bezpie-
czenstwa ich stosowania.

testowalnos¢ Aplikacje s3 dostepne w wersjach testowych i mozna z nich zrezygnowac.

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem atrybutéw innowacji Rogersa [Rogers 1962 za: Szmigin 2003:
94-99].

W przypadku innowacyjnych aplikacji mobilnych istotny jest proces
dyfuzji innowacji, przyswojenia nowego rozwigzania, wykorzystywania
go przez coraz wieksza liczbe oséb. Osiagniecie dynamicznego wzrostu
pobran aplikacji wymaga nie tylko dostepu do urzadzen (w omawianym
przypadku smartfondéw i tabletéw), ustug (internetu mobilnego), ale takze
kompetencji w ich uzytkowaniu. Konieczne jest edukowanie odbiorcéw.
Wciaz niewielu z nich zdaje sobie sprawe z mozliwosci, jakie dajg aplikacje
czy niewykorzystywane elementy wyposazenia smartfona.

Zakonczenie

Najnowsze badania wskazuja, ze w komunikacji mobilnej wcigz preferuje-
my SMS-y. Do 2017 roku SMS-y majg by¢ nadal najczesciej wybierang for-
ma komunikacji, wbrew popularnosci Facebooka czy mobilnych skrzynek
mailowych [Sadowski 2012: 12]. Z kolei wiele rozwigzai mobilnych wcigz
oczekuje na decenienie np. komunikowanie typu push z wykorzystaniem
technologii Bluetooth albo wprowadzenie w zycie, jak np. mobilny podpis



elektroniczny czy wyszukiwarki bedace skanerami obrazéw. Najwieksze
mozliwosci kryjg sie w aplikacjach mobilnych, ktérych liczby w poszcze-
golnych sklepach przybieraja rzad setek tysiecy, a pobrania dziesigtek mi-
liardéw [Crook 2012]. Projektanci tworzacy aplikacje, ich dostawcy oraz
odbiorcy, czyli uzytkownicy kreujg obecnie nowy paradygmat komunikacji,
odpowiadajacy nowemu srodowisku mobilnej, wszechobecnej komunika-
¢ji. Anthony Wing Kosner [2012] ukut na jej okreslenie termin app-o-verse:
aplikacyjny wszechswiat, poniewaz potencjalnie zaplikatyzowa¢ mozna juz
wszystko: kazdg czynnos¢, potrzebe, funkcjonalnosé, zmieniajac przy tym
wzorce komunikacji. W obszarze komunikacji marketingowej i wizerunko-
wej oznacza to zintegrowanie dotychczasowych strategii i narzedzi z komu-
nikacjag mobilna. Coraz lepsze wyposazenie odbiorcy w narzedzia odczytu
i kreacji bezposrednich oraz zakodowanych (np. kodem QR) danych w coraz
wiekszym stopniu przyczyniac sie bedzie do wzrostu oczekiwan w zakresie
aplikatyzacji komunikacji. Standaryzacji komunikacji mobilnej towarzyszy¢
bedzie réwniez presja innowacyjnosci, ktdra zasadza sie na coraz doskonal-
szych narzedziach, bardziej intuicyjnym designie i ciekawszej zawartosci.

+Aplikatyzacja wszystkiego” spowodowata, ze internet przestat by¢
+,medium magazynowania’, a stat sie ,medium przeptywu” [Kosner 2012].
Z powodzeniem mozemy z niego korzysta¢ z pomoca aplikacji, rezygnu-
jac z przegladarek. Mozemy (wspdt)tworzy¢ go niezaleznie od czasu i miej-
sca pobytu, a dzieki komunikowaniu w chmurze nie musimy martwic sie
brakiem wirtualnego miejsca, czy dostepem do ,wszystkiego” na naszych
Jwszelkich” urzadzeniach. W komunikacji marketingowej i wizerunkowej
oznacza to koniecznos$¢ wyjscia naprzeciw nowemu trendowi, otwarcie sie
na mobilnos$¢, hybrydyzacje zawartosci, strategie konwergencji w komu-
nikacji medialnej, dla ktérej zasadnicza jest ,omnikanatowos¢” [Chojnacki
2012: 99]. Kluczem do powodzenia komunikacji mobilnej jest wykorzysta-
nie trzech omdéwionych atrybutéw: sytuacyjnosci, personalizacji i innowa-
cyjnosci na wszystkich poziomach kreowania, dystrybuowania i konsumo-
wania komunikatéw.
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Mobile applications: innovation, situational and personalization of marketing
communications and publicimage

Summary: Mobile applications are a new tool for marketing and public relations. The author propo-
ses their characterization by free main features: innovation, situational and personalization of com-
munication. These features are discussed based on the analysis of mobile, commercial applications.
Augmented Reality applications, location-based applications and social aggregation applications are
included. The purpose of this article is an attempt to capture the specificity of mobile communications
and determine its capabilities and limitations in the field of marketing and public relations. The ana-
lysis is preceded by characterization of mobile communication studies in the context of marketing and
public relations.

Keywords: mobile media, mobile communication, mobile apps, marketing and public relations
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