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Streszczenie. Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwos$ci zastosowania marketingu
mobilnego na potrzeby komunikacji marketingowej miast, w szczegdlnosci w budowaniu
i ksztattowaniu wizerunku marek miast. Adresatami tych dziatan sg szeroko rozumiani
interesariusze, z ktorych najwazniejsza grupe stanowig tury$ci i mieszkancy. W artykule
przyblizono charakterystyke mobile marketingu w konteksécie budowania wizerunku
marki oraz zestaw instrumentéw oddziatywania. Wskazano czynniki determinujace jego
zastosowanie z uwzglednieniem specyfiki marketingu terytorialnego. Zasadniczy ele-
ment stanowi case study z konkretnymi przyktadami wykorzystania marketingu mobil-
nego do promocji marki miasta.

Wprowadzenie

Wspolczesnie w otoczeniu marketingowym organizacji wyraznie zaznacza
si¢ trend, ktory mozna by okre$li¢ mianem ery mobilnej, a to za sprawg smartfo-
now i tabletow. Niemal kazdy konsument ma dzis telefon. Co wigcej, penetracja
rynku smartfonow w Polsce wynosi 60%. Obecnos¢ tabletow rowniez systema-
tycznie ro$nie, chociaz tempo wzrostu jest zdecydowanie mniejsze niz w przy-
padku smartfondéw i wynosi ponad 20% (Bulska, 2016, s. 24). Blisko potowa Po-
lakow ma co najmniej dwa ekrany, za posrednictwem ktérych poszukuje infor-
macji. Po smartfona siegaja 150 razy dziennie, korzystajac z nich $wiadomie
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i pod$wiadomie, bez okreslonego celu (Wyrzykowska, 2015, s. 38). Smartfon to-
warzyszy klientom wlasciwie wszedzie, stajac si¢ urzgdzeniem bardzo indywi-
dualnym i1 intymnym, ale przez to moze zapewni¢ niemal ciggly kontakt z marka
(Bulska, 2016, s. 26). Daje to olbrzymie pole dotarcia z ofertg i przekazem pro-
mocyjnym do klienta, wtasnie za pomoca tego kanatu komunikacyjnego. Zda-
niem wigkszosci marketeréw, telefon staje si¢ obecnie kluczowym narzedziem
komunikacji z klientem (Baranowska-Skimina, 2016). Uzytkownicy urzadzen
mobilnych trzy razy czesciej zwracaja uwage na komunikaty wrodzone i spedzaja
40% wigcej czasu z takim przekazem (Durnakowska, 2016, s. 79). Znajduje to
odbicie w sposobie doboru mediow w kampaniach i ich efektywnosci. Podajac
za J. Kallem (2016, s. 275), budzety przeznaczane na komunikacj¢ marki obej-
muja w niemal réwnym stopniu media tradycyjne i cyfrowe, z czego 10-15%
przeznaczanych jest na dziatania mobilne. Uwzgledniajgc wszystkie atuty mar-
ketingu mobilnego, obok typowych produktow materialnych i ustug, narzedzia
komunikacji mobilnej wykorzystywane sa rowniez w obszarze marketingu tery-
torialnego.

W powiazaniu z powyzszym, celem artykutu jest zaprezentowanie mozli-
wosci zastosowania marketingu mobilnego na potrzeby komunikacji marketin-
gowej miast, w szczegdlno$ci w budowaniu i ksztattowaniu wizerunku marek
miast. Zastosowano podejscie badawcze oparte na kwerendzie pismiennictwa
oraz studium przypadku.

Marketing mobilny jako element komunikacji marketingowej

Marketing mobilny jako relatywnie nowe pojecie nie doczekato si¢ jednej
spojnej definicji. Podejscia do tego zagadnienia w literaturze przedmiotu przede
wszystkim akcentuja, ze jest to kazda forma aktywnosci marketingowe;j, ktora
wykorzystuje urzgdzenia mobilne do komunikacji z klientem. W mysl definicji
Mig¢dzynarodowego Stowarzyszenia Marketingu Mobilnego (Mobile Marketing
Association) marketing mobilny jest to zbior praktyk, ktére umozliwiaja organi-
zacjom komunikowanie si¢ i wspolpracowanie z uzytkownikami w sposob inte-
raktywny za posrednictwem dowolnego urzadzenia mobilnego (Mobile marke-
ting association...). Dziatania te umozliwiaja organizacjom komunikowanie si¢
i wspoldziatanie z innymi grupami docelowymi, w szczegolnosci za posrednic-
twem urzadzen smartfonow, tabletow i sieci. Marketing mobilny ujmowany jest
takze jako dziatania o charakterze reklamowym, wykorzystujace techniczne moz-
liwosci tkwigce w mobilnych terminalach, stosowanych do komunikacji mobilnej
(Konkol, 2010, s. 52). W szczegdlnosci aktywno$é ta obejmuje (Sznajder, 2014,
S. 68; Kaczorowski, Chmura, Zyndul, 2015, s. 13):

— przegladanie stron mobilnego internetu,

— wymian¢ komunikatow sms i mms,
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— korzystanie z aplikacji na urzadzeniach mobilnych (komunikacja, roz-
rywka, zakupy, wiadomosci, bankowo$¢),

— marketing mobilny oparty na lokalizacji,

— korzystanie z wyszukiwarek,

— ogladanie na ekranie telefonu przekazu wideo,

— dziatania marketingowe w internecie (online marketing) na witrynach in-
ternetowych, wyszukiwarkach, w obrebie poczty elektronicznej i me-
diéw spotecznosciowych, dla ktérych kanat mobilny stal si¢ kluczowym
sposobem dostepu dla uzytkownikéw (Nowy model..., 2014, s. 86).

A. Sznajder wyraznie podkresla, Zze definiujac marketing mobilny nie nalezy
utozsamia¢ go wytacznie z dziataniami promocyjnymi, bowiem urzadzenia mo-
bilne daja mozliwo$¢ realizowania wszystkich funkcji marketingowych opartych
na tradycyjnej strukturze 4 P (product, price, promotion i place). W mysl tego
marketing mobilny mozna uja¢ jako ksztaltowanie produktow, ustalanie ich cen,
prowadzenie promocji i dystrybucji produktéw przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych (Sznajder, 2014, s. 69). W tym kontekscie pojawia si¢ mozliwos¢ bez-
posredniego odniesienia strategii mobilnej na plaszczyznie marketingu miast,
w ktorej:

— produkt to miasto, miejsce dla mieszkancow, turystow, inwestorow, stu-
dentow, ze swoimi atrakcjami, infrastruktura, zabytkami, kulturg, sym-
bolikg i krajobrazem; marka miasta stanowi podstawowy poziom pro-
duktu,

— cena to warunki korzystania z oferty, koszty zakupu, uczestnictwa, po-
bytu,

— dystrybucja obejmuje czas, miejsce i warunki udostgpniania oferty,

— promocja oznacza zesp6t dziatan wykorzystujacy odpowiednio dobrany
zestaw narzedzi komunikacyjnych stuzacych dostarczeniu argumentow,
obietnic i zachgt do skorzystania z oferty oraz kreowaniu pozadanego
wizerunku marki miasta.

Dla marketingu terytorialnego w kazdym z elementow mieszanki marketin-

gowej jest miejsce na wykorzystanie kanatow mobilnych.

Marketing mobilny staje si¢ wigc integralnym elementem catego systemu
marketingu stosowanego wspoélczesnie przez organizacje, skupiajac dziatania
marketingu tradycyjnego offline i marketingu wirtualnego online oraz mobil-
nego. Prowadzi to do wytworzenia marketingu hybrydowego jako polaczenia

kilku koncepcji, ktore znacznie zwigkszaja pole dziatania marketingu (Sznajder,
2014, s. 69).
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Kluczowe narzedzia komunikacji mobilnej

Korzystanie z mobilnych serwiséw internetowych odbiega od tradycyjnego
serwisu www zarowno pod wzgledem ograniczen technologicznych, jak i mozli-
wosci prezentacji grafiki. Wzrost aktywnosci uzytkownikow w tym wzgledzie
oraz duza skuteczno$¢ i miarodajnos¢ sg gtownym powodem, dla ktorego orga-
nizacje obok tradycyjnej witryny przygotowuja wersje dostosowang do urzadzen
mobilnych. Dowolny serwis online, aby skutecznie dotrze¢ do potencjalnych za-
interesowanych, musi by¢ zaprojektowany w responsive design, by uzytkownik
laptopa, smartfonu i tabletu mogt wygodnie z niego korzysta¢ (Luczyn, 2013,
s. 36). Dopasowanie tre$ci, odpowiednia nawigacja oraz szybko$¢ dziatania sg
podstawowymi elementami charakteryzujgcymi strong¢ serwisu mobilnego. Ro-
$nie tym samym jej popularno$¢ i funkcjonalno$¢ wsrod uzytkownikow, co
w bezposredni sposob przektada sie na efektywnos$¢ komunikacji marketingowe;.

Przesytanie komunikatéw sms i mms stanowi podstaw¢ marketingu mobil-
nego, a ich wykorzystanie w marketingu jako metoda komunikacji z klientami
jest powszechne. Nalezy podkresli¢, ze mimo wielu nowych narzgdzi marketingu
mobilnego, promocja produktéw za posrednictwem krotkich wiadomosci teksto-
wych wciaz jest najczesciej wykorzystywanym sposobem docierania do docelo-
wego klienta. Obok mozliwosci prezentacji oferty i typowej promocji sprzedazy,
wiadomosci tekstowe i multimedialne stuza roéwniez ksztattowaniu relacji z oto-
czeniem, ktorej celem jest budowanie wigzi opartej na lojalnosci klientéw wobec
marki. Stanowig zatem wazne narzgdzie w programach lojalno$ciowych (Sadow-
ska, 2016). Celem wysytki komunikatéw jest takze przyciggnig¢cie do serwisow
mobilnych, w tym réwniez medidw spolecznosciowych, i interakcja z uzytkow-
nikami. Dzieki sms-om mozliwe jest informowanie o wydarzeniach i inicjaty-
wach realizowanych w $wiecie rzeczywistym (koncerty, pikniki, eventy) oraz
wirtualnym (aktywnos$¢ fanpage, serwis www, blog).

Wykorzystywanie zewngtrznych aplikacji mobilnych jest kolejng uzytecz-
noscig w obrebie dziatan marketingowych. Aplikacje maja znaczacy potencjat
reklamowy skupiony w sile przekazu, ktora integruje wielostronne oddziatywa-
nie i elastycznos$¢ przez (Kilen, 2012, s. 57; Konkol, 2010, s. 59):

— narzegdzia komunikacyjne (komunikatory internetowe, e-mail, media spo-

lecznosciowe),

— rozrywke i gry,

— dostarczanie informacji,

— multimedia (muzyka, wideo, tapety, dzwonki),

— narzedzia biurowe (organizery, kalendarze),

— aplikacje uzytkowe (rozktad jazdy, system ostrzegania, pogoda, banko-

wos¢, umdéwienie wizyty w urzedzie),

— reklamg natywna,
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— korzysci ekonomiczne (nagrody za meldowanie, bonusy za zadania,
punkty za skanowanie kodow itp.)
Zestawienie najwazniejszych narzedzi marketingu mobilnego przedsta-
wiono na rysunku 1.
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komunikaty
J sms i mms k

sieci [ kupony \‘
spoteczno$ciowe ‘ mobilne
aplikacje | (
mobilne ‘ kody QR ‘

. __

)
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konsumenta | ‘ mobilne ‘

([ reklama ‘ (" wyszukiwanie |
mobilna mobilne

Rysunek 1. Podstawowe narzgdzia marketingu mobilnego

Zrodio: Pasqua, EIKin, 2013, s. 339-372; Kall, 2015, s. 106-140.

Marketingowe sposoby wykorzystania mediow mobilnych sg bardzo liczne.
Ich podstawowym atutem i przewaga nad tradycyjnymi mediami jest r6znorod-
no$¢ oddziatywania oraz interakcyjno$¢. Dzieki nim mozna budowaé $wiado-
mo$¢ marki, aktywnie wspomagac¢ proces podejmowania decyzji 0 zakupie, rea-
lizowa¢ sprzedaz i dzialania promocyjne. Zastosowanie mediow mobilnych jest
wysoce roznorodne. Moze stanowi¢ medium przekazu komunikatu promocyj-
nego do odbiorcy, jak rowniez medium — impuls do interakcji klienta z organiza-
cja, ale takze stuzace weryfikacji skuteczno$ci przekazu w innym kanale komu-
nikacyjnym (Konkol, 2010, s. 65).

Kluczowy dla oceny uzyteczno$ci marketingu mobilnego jest kontekst uzy-
wania urzadzen mobilnych, ktore sa nierozerwalnie powigzane z uzytkownikiem
i jego otoczeniem przez pryzmat jego aktywnosci, cech osobowosciowych, uwa-
runkowan spotecznych. Dla mobilnej komunikacji marketingowej najbardziej
istotnymi cechami uzytkowania telefonu sg (Konkol, 2010, s. 67):

— wrazliwo$¢ na lokalizacj¢, mozliwos¢ okreslenia potozenia w czasie rze-
czywistym, postugiwania si¢ listami ulubionych miejsc, oznaczania
obiektow,

— wrazliwo$¢ na czas, uzytkownik sam decyduje, kiedy korzysta z urzadze-
nia i decyduje o swojej aktywnosci,

— dostrzeganie dostepnosci i mozliwosci odbioru przekazu,
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— rozpatrywanie preferencji uzytkownika, personalizowanie komunikatu,
— wrazliwo$¢ na nastroj odbiorcy, dopasowywanie charakteru przekazu
(racjonalny, emacjonalny) do sytuacji odbioru,

— zwieztos¢ treéci przekazu i subtelnose.

Wykorzystanie marketingu mobilnego ma rowniez swoje ograniczenia. Za
najwazniejsza z barier uznawana jest ograniczona liczba mobilnych wersji stron
internetowych, niska szybkos¢ transferu danych mobilnych oraz niewystarcza-
jaca widoczno$¢ formatéw reklamowych (Baranowska-Skimina, 2016).

Marketing mobilny w promocji marki Lublina — case study

Miasto postrzegane moze by¢ jako wzajemnie powigzana i ustrukturalizo-
wana forma produktow materialnych i niematerialnych, dostepnych dla réoznych
jego uzytkownikow. Kluczowym jego elementem jest marka miasta. Sktadajg si¢
na nig wszystkie skojarzenia, cechy charakterystyczne produktow nig oznaczo-
nych oraz korzysci wynikajace z nabycia i posiadania danej marki. Marka miasta
obejmuje takze wartosci, cechy uzytkownikow i cechy osobowosci. Nieroztgcz-
nym jej elementem sg skojarzenia ze znakiem, czyli wizualng postacig marki, jej
reputacjg, metaforg zwigzang z markg (Szromnik, 2015, s. 55).

Marka miasta Lublin ma spojng i cato$ciowsg strategi¢ marketingowa, ktéra
konsekwentnie realizowana jest od 2008 roku. Strategia ta obejmuje pozycjono-
wanie marki, system jej zachowan i strategie komunikacji. Przekaz promocyjny
skoncentrowany jest na apelu emocjonalnym (Walczak, Kaczmarek, 2015, s. 40).
W wizji marki kreowany jest punkt widzenia, ze: ,,Lublin jest miastem, w ktorym
swiadomo$¢ bogactwa przesziosci powinna inspirowaé przysztos¢. Przysziosé
kulturalng, akademicka i biznesowa”. Obietnica marki realizowana jest przez
konkretny sposéb dziatania: ,,Aby zrozumie¢ Lublin trzeba go poczué¢. Lublin
nalezy do$wiadcza¢, a nie jedynie oglada¢” (Marka Lublin...).

Strategia komunikacji marki Lublina wdrazana jest przy wykorzystaniu na-
rzgdzi komunikacyjnych, wérod ktérych zdecydowang wigkszos¢ stanowia no-
woczesne i niestandardowe rozwigzania komunikacyjne tj. ambient media, mar-
keting partyzancki, event marketing, city placement czy niestandardowa reklama
zewnetrzna (infoscreen). Nierozlacznym elementem dziatan komunikacyjnych
marki jest aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych, ze szczegdlnym udziatem
Facebooka, YouTube, Google+, Instagrama i Twittera.

Dazenie do podniesienia efektywnos$ci dziatan promocyjnych, jak rowniez
ich optymalizacja pod katem skutecznego dotarcia do okre§lonych grup docelo-
wych sprawity, ze do kreowania wizerunku marki Lublina wiaczono marketing
mobilny. Nalezy podkresli¢, ze dziatania mobilne marki miasta obejmuja zestaw
wszystkich czterech instrumentow marketingowych 4P. Argumentami na rzecz
wykorzystania mediéw mobilnych w strategii marki miasta Lublin sg (Durna-
kowska, 2016, s. 79):
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— wigksza skutecznos¢ w poréwnaniu ze standardowymi reklamami,
— kontekstowe dopasowanie przekazu,
— mozliwo$¢ dostosowania przekazu zaleznie od czasu, miejsca i potrzeb

uzytkownika,

— dluzszy czas oddziatlywania i podprogowe zapami¢tywanie marki po-
przez merytoryczny i wysokiej jakos$ci content,

— wigksza elastyczno$¢ w pozycjonowaniu marki,

— dopasowanie komunikatu zgodnie z systemem identyfikacji wizualnej

1 tozsamo§$cig marki

— lepszy user experience, dzigki minimalizowaniu efektu natarczywosci,
dyskomfortu uzytkownika w kontakcie z marka.

W tabeli 1 przedstawiono proces budowania marki miasta Lublin przy wy-
korzystaniu komunikacji mobilnej. Proces ten oparty na modelu hierarchii reakcji
rozpoczyna budowanie §wiadomosci marki, ktory moze by¢ realizowany przez
catosciowy i spdjny SIW i mobilng witryne internetowa. Inne narzedzia m-mar-
ketingu, w tym kody QR, aplikacje mobilne i social media stuza przeprowadzeniu
odbiorcow przez etap kognitywny, afektywny i wolicjonalny.

Tabela 1
Etapy proces budowaniu wizerunku marki miasta w komunikacji mobilnej

piej zrozumie¢ zalety marki

Etap Rola komunikacji marki Komunikacja mobilna
Informowanie o marce Witryna mobilna miasta
Swiadomos¢ Zapewnienie rozpoznawalnosci System identyfikacji wizualnej
marki
Zwigkszenie zaangazowania Wiedza i skojarzenia z miastem,
emocjonalnego przez dostarcza- | potencjalne atrakcje, np. event
Angazowanie nie informacji pozwalajacych le- | marketing — Carnaval Sztukmi-

strzow

Kody QR

Aktywne rozwazanie

Przesunigcie marki wyzej w hie-
rarchii rozwazanych ofert

Aplikacje mobilne
Media spoteczno$ciowe
Kody QR

Przeksztatcenie zamiaru w dzia-
fanie Przypominanie o marce

Zakup biletu wstepu
Interaktywna mapa miasta

Zakup miasta Zintegrowany system transportu
miejskiego
Rower miejski
Dos$wiadczanie marki przez kon- | Witryna mobilna miasta
K . sumenta warunkujace satysfakcje | Aplikacja mobilna SmartLublin
onsumpcja

Aplikacja Obywatelski Lublin
Media spoteczno$ciowe

Budowanie relacji

Konsument musi odnie$¢ wraze-
nie, ze do§wiadczenia z marka
przekraczaja jego wczesniejsze
oczekiwania

Witryna mobilna miasta
Aplikacja mobilna miasta
Media spotecznosciowe
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Konsument pozytywnie wypo- Media spotecznosciowe
Propagowanie wiada si¢ o marce, zacheca in- Pole¢ znajomemu
nych do odwiedzenia miasta Newsletter

Zrodto: opracowanie na podstawie: Kall, 2015, s. 45; Marka Lublin...

W tabeli 2 zestawiono charakterystyke narzedzi komunikacji mobilnej
marki Lublina. Narzedzia te stanowia integralne elementy strategii komunikacji
miasta, uwzglgdniajac pozadane pozycjonowanie, system zachowan marki oraz

launch marki miasta.

Tabela 2

Narzgdzia marketingu mobilnego dla marki Lublina

Narzedzie mobilne

Charakterystyka

Witryna mobilna

— www.lublin.eu

— oficjalny portal Lublina na smartfony zawierajacy m.in. histori¢
i aktualnosci, plan miasta

— dostepny w trzech wersjach jezykowych: polski, angielski, ukra-
inski

— wyodrebnione kategorie informacji: mieszkancy, kultura, tury-
styka, sport, biznes i nauka, Urzad Miasta, Rada Miasta, Prezy-
dent

— mozliwo$¢ wyszukiwania informacji na stronie

— wysoka uzyteczno$¢ i kompletnos$¢ zawartych informacji, np.
wydarzenia kulturalne, interaktywna mapa miasta, uméwienie
wizyty w urzedzie

— powiazanie z social media

— subskrypcja newslettera

— przejrzysty i czytelny uktad graficzny

— logotyp miasta, barwy miasta czerwony, zielony i czarny

— dobra nawigacja i szybkie tadowanie strony

Aplikacje mobilne

Smart Lublin:
— logotyp miasta na czarnym tle
— podstawowe zaktadki: kalendarz imprez, zabytki i atrakcje,
przydatne telefony, informacje o Lublinie
— interaktywna komunikacja miejska z mozliwosciag wyznaczenia
trasy, miejsca, godziny
Obywatelski Lublin — aplikacja wspierajaca komunikacj¢ wtadz
miasta z mieszkancami Lublina

Media spoteczno$ciowe

Facebook, YouTube, Google+, Instagram i Twitter

— tapety natelefon — spdjne z SIW miasta, logotypem, przedsta-
wiajace elementy architektury i krajobrazu miasta oraz layouty z

Mobilne gadzety materialow promocyjnych
— dzwonki na telefon
— na materiatach promocyjnych
Kody QR — skanujac kod przy wybranym rekwizycie w muzeach, obiektach

kultury, miejscach inspiracji, odwiedzajacy otrzymuje wiecej in-
formacji na interesujacy go temat

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Komunikacja mobilna marek, w tym réwniez marek miast, rozwingla si¢
w nastgpstwie upowszechnienia technologii oraz specyficznych uwarunkowan
w podejsciu konsumentéw do tradycyjnych form reklamy. Z punktu widzenia
skutecznosci dotarcia do grupy docelowej, marketing mobilny stal si¢ nowym
1 atrakcyjnym kanatem komunikacji marketingowe;j. Jak pokazuje przyktad marki
Lublina, kampanie oparte na mediach mobilnych cechuje szczeg6lny kontekst,
w jakim wystepuje uzytkownik, co przektada si¢ bezposrednio na interaktywnos¢
i glgbsze zaangazowanie konsumenta w marke miasta, budujac pozytywne sko-
jarzenia wobec niej i utrwalajac jej pozadany wizerunek.
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Summary. The objective of the article is introducing the possibility of using mobile mar-
keting for the marketing communication of cities, in particular in building and creation
of the image of the cities brands. The receivers of these actions are broadly understood
stakeholders, out of which the main group is constituted by tourists and inhabitants. The
article characterises mobile marketing in the context of building an image of a brand and
set of instruments for actions. It indicates the factors determining the mobile marketing
use in the territorial marketing. The main element of the article is the case study with
concrete examples of the usage of the mobile marketing for promoting a city brand.
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