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PERSPEKTYWY ROZWOJU INTERNETU MOBILNEGO
W NOWYM WYMIARZE KOMUNIKACJI
Z KONSUMENTEM

Streszczenie

Internet mobilny w niedalekiej przysztosci moze stanowi¢ dominujaca forme komunikacji
w Sieci. Dla marketeréw oznacza to nowe mozliwosci komunikacji z konsumentem. W artykule
postawiono dwa pytania badawcze: czy uzytkownicy urzadzen mobilnych beda w Sieci spedzac
wigcej czasu niz uzytkownicy klasycznych komputerdéw, czy przedsigbiorstwa pozwola sobie na
to, by nie by¢ tam, gdzie obecni sa ich potencjalni klienci? Autorka prezentuje perspektywe roz-
woju Internetu mobilnego oraz wybrane mozliwosci komunikacji mobilnej na podstawie badan
wtornych z danych w Polsce i na $wiecie.

Wprowadzenie

Urzadzenia 1 uslugi zaawansowane technologicznie na dobre wpisaly sig
w podstawowy zestaw potrzeb wspdlczesnego konsumenta. Trudno obecnie
wyobrazi¢ sobie $§wiat bez takich urzadzen jak komputery czy telefony komor-
kowe oraz dostepu do sieci internetowej. Internet odcisnal pigtno na niemal
kazdym aspekcie codziennego funkcjonowania jednostek i calych spoleczenstw,
dotyczy bowiem najistotniejszej ludzkiej aktywnosci — kontaktéw spolecznych.
Z kazdym rokiem komunikacja mobilna staje si¢ coraz bardziej integralna czg-
$cia naszego zycia: globalna sie¢ komorkowa pozostaje najpotgznicjsza na
swiecie 1 najbardziej rozpowszechniong siecia spoleczng z szacowana wartoscia
ponad 5 milionéw polaczen. Komunikacja mobilna opierajac swdj przekaz na
tekscie, dzwicku, obrazie 1 przekazie wideo, stale rozszerza paletg sposobow
korzystania z telefonii komdrkowej, a typy wykorzystania mobilnych potaczen
staja si¢ coraz bardziej zréznicowane 1 rozwarstwione. Jedno stalo si¢ pewne
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— telefon komoérkowy stat si¢ narzgdziem, ktdry nie stuzy juz tylko do rozmow
telefonicznych.

Technologie mobilne — perspektywa przyszlosci

Internet pelni funkcje integratora ludzi 1 pomysléw na wiele roznych sposo-
bow. Tworzy zwigzki 1 zaleznos$ci migdzy ludzmi oraz organizacjami, jakie
wczesniej nigdy nie istnialy. Serwisy oferowane w Sieci rozwijaja si¢ niezwy-
kle szybko, zmienia si¢ ich forma i zakres oddzialywania. Internet stanowi zrd-
dlo wielu tresci 1 multimediow. Informacje sa dostepne w postaci zdjeé, filmow
wideo, satelitarnych zdjg¢ domow, blogow, podcastow, kanaldéw RSS i linkow
do roznych uzytecznych zrodel. Dla uzytkownikéw sieci coraz bardziej wazne
staje si¢, aby informacje te byly dostgpne nie tylko w sposob ciagly, ale takze
wygodnie 1 korzystnie. Uzasadnia to silny zwiazek Internetu z urzadzeniami
pozwalajacymi na dost¢p do niego niemal wsz¢dzie 1 w kazdym czasie, wsrod
ktérych na pierwszym migjscu pozostaje weiaz telefon komorkowy.

Internet to wszechobecne narzedzie do wielostronnej komunikacji, ktore
pozwala nie tylko precyzyjnie dotrze¢ do wybranego konsumenta, uzupelnic¢
glowne kanaly komunikacji marketingowej, ale réwniez zaistnie¢ w $wiadomo-
sci odbiorcow 1 zachgci¢ ich do pozadanego przez firmg dzialania. Skutecznosé
tego narzedzia zostala wiclokrotnie udowodniona'. Postep technologii w kie-
runku transferu informacji poprzez urzadzenia mobilne wywolany zostal gtow-
nie ze wzgledu na zmieniajacy si¢ styl zycia 1 funkcjonowanie jednostek 1 ca-
Iych spoleczenstw, poczynajac od kontaktéw ze znajomymi i rodzina, poprzez
pracg zawodowa, a koniczac na funkcjonowaniu instytucji panstwowych i samo-
rzadowych. Z telefonu komoérkowego korzysta niemal kazdy mieszkaniec Euro-
py, dlatego nie dziwi fakt, ze mozliwosci, jakie daje to male urzadzenie, staja
si¢ coraz wigkszym przedmiotem zainteresowania swiata marketingu i komuni-
kacji spolecznej. Szerokie mozliwosci prowadzenia dziatan komunikacyjnych
otwiera nastepca zwyklej | komorki” — inteligentny smartfon.

Przedstawiona na rysunku 1 estymacja wskazuje, ze urzadzenia typu smart-
fon, inaczej nazywane inteligentnymi telefonami, staja si¢ w Polsce z roku na
rok coraz bardziej popularne. W ciagu trzech lat od 2007 do 2010 roku nastapit
wzrost udzialu smartfonéw w calkowitym rynku telefonéw komérkowych
z poziomu 1% do 11,5%, co oznacza, ze srednio co dziesiaty telefon komdrko-
wy w Polsce jest smartfonem. Wszystko wskazuje na to, ze to wlasnie te urza-

' M.A. Khan, Exposure to mobile ads lifts branding: Dynamic Logic, http://www.mobile
marketer.com/cms/news/research/1580.html.
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dzenia stang sie w przyszto$ci mobilnymi platformami wykorzystywanymi do

dziatalnos$ci biznesowej i handlowej.

Rys. 1 Udziat smartfonéw w catkowitym rynku telefonéw komérkowych

Zr6dto: GfKPolonia, styczen 2011. Wedtug definicji GiKPolonia smartfon to telefon komérkowy,
ktoéry spetnia jednocze$nie trzy podstawowe warunki: posiada otwarty OS; ma ekran dotykowy
lub/i klawiature QWERTY; posiada funkcje organizera, w tym mozliwo$¢ odbioru e-maili i ob-
stugi aplikacji biurowych. Za: Rynek smartfonébw w Polsce nie przekroczy 30% w 20112,
http://hatalska.com/2011/02/16/rynek-smartfonow-w-polsce-nie-przekroczy-30-w-2011/.

Tym, co umozliwia rozwdéj oferty mobilnej, jest z pewnos$cig komunikacja
marketingowa. Konsumpcja treéci mobilnego Internetu odbywa sie praktycznie
przez caty czas aktywnosci konsumenta. Smartfon tgczagcy w sobie funkcje tele-
fonu, odbiornika GPS i komputerajest urzgdzeniem na wskro$ osobistym, bar-
dziej spersonalizowanym niz laptop czy tablet. Stanowi to kluczowy atut dla
przedsiebiorstw, ktére chcg dotrze¢ z komunikatem do konkretnego, spersonali-
zowanego odbiorcy. Dzieki temu eliminuje sie efekt ad blindness, czyli tzw.
Slepej reklamy, dajac mozliwo$¢ wykluczenia nieatrakcyjnych w danym mo-
mencie i konteks$cie odbiorcow.

W edtug prognozy Morgan Stanley potrzeba okoto dwéch lat, aby liczba
uzytkownikéw korzystajgcych z Internetu poprzez urzadzenia mobilne przerosta
liczbe uzytkownikéw stacjonarnych2 (rys. 2).

Na podstawie analizy danych mozna stwierdzié¢, ze Polska nie odbiega od
Swiatowych trendéw rosngcej popularnosci Internetu mobilnego. Ocenia sie, ze
jestto najszybciej rozwijajgca sie forma dostepu do sieci. Liczba oséb mobilnie

korzystajacych z sieci zbliza sie w Polsce do 4 milionéw (tab. 1).

2 Morgan Stanley, Raport Internet Trends, April 2010, http://www.morganstanley.com/
institutional/techresearch/pdfs/Internet_Trends_041210.pdf.


http://hatalska.com/2011/02/16/rynek-smartfonow-w-polsce-nie-przekroczy-30-w-2011/
http://www.morganstanley.com/
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Rys. 2. Uzytkownicy Internetu mobilnego i stacjonarnego — dane i prognoza na lata 20072015
w milionach

Z16dlo: Morgan Stanley, Raport Internet Trends, April 2010, http://www.morganstanley.com/
institutional/techresearch/pdfs/Internet_Trends 041210.pdf.

Tabela 1

Liczba uzytkownikéw Internetu mobilnego w Polsce

Rok Liczba uzytkownikéw w mln
2008 1,1
2009 2,1
2010 3,0
2011 3,7

Zrédlo: dane operatorow sieci komorkowych, TNS, UKE, Ericsson Polska, 2011.

Do tej formy korzystania z Intemetu przyznaje si¢ 11% Polakow od 15. ro-
ku zycia wzwyz’. Na szczegdlng uwage zasluguja informacje, gdzie mobilni
internauci korzystaja z sieci internctowej. Z badan przeprowadzonych przez
Mobile Exposure Polska® wynika, ze blisko trzy czwarte badanych korzysta
z mobilnych urzadzen w domu. Jest to o tyle zaskakujace, poniewaz usluga
Internetu mobilnego zakladala glownie wykorzystywanie jej poza domem. Po-
twierdza to fakt stopniowego wypierania Internetu w urzadzeniach stacjonar-
nych na korzy$¢ urzadzen mobilnych.

3 Polacy lubiq mobilne media, badanie Mobile Exposure Polska przeprowadzone przez TNS
Global dla marki Orange, http://biuroprasowe.tp.pl/pr/171570/orange-mobile-exposure-2010-
polacy-lubia-mobilne-media.

* Ibidem.
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Rozwoj mobilnej komunikacji

Konsekwencja coraz wigkszego zainteresowania Internetem mobilnym jest
szybko rozwijajacy si¢ rynek komunikacji mobilnej. Telefony staja si¢ coraz
populamiejszym nosnikiem kampanii marketingowych. Analizujac dane za rok
2010, mozna stwierdzi¢, ze globalna wartos¢ reklamy mobilnej przekroczyla 1,5
miliarda dolarow, w roku 2011 ta wartos¢ juz si¢ podwoila (tab. 2). Wedlug
raportu firmy analitycznej Gartner — wartos¢ rynku reklamy mobilnej na $wiecie
w roku 2015 powinna przekroczy¢ 20 miliardow dolaréw’. Zainteresowanie tg
forma komunikacji z odbiorca wynika z jej duzej skutecznosci w pordwnaniu
do innych narzedzi marketingowych. 28% uzytkownikow mobilnego Internetu
zetknelo si¢ z reklama mobilng, a 16% $wiadomie kliknglo w nia co najmnigj
jeden raz. Co wigcej, taki sam odsetek uzytkownikéw mobilnych mediéw jasno
deklaruje, ze sg zainteresowani reklama mobilng.

Tabela 2
Wydatki na reklame mobilng na $wiecie (w dolarach)
Rok Wydatki
2010 1,6 mld
2011 3.3 mld
2015 20,6 mld (szacunki)

716dlo: Gartner Analysts, http://www.gartner.com/technology/analysts.jsp.

Mobilny sposob dotarcia do grupy docelowej moze okaza¢ si¢ skutecznigj-
szy niz dotychczasowe kanaly tradycyjne. Oceng skutecznosci przekazu promo-
cyjnego analizuje si¢ pod katem selektywnosci, inwazyjnosci, dostgpnosci dla
odbiorcoéw 1 podatnosci na zapamigtywanie. Przewaga komunikacji mobilngj
nad innymi formami polega na tym, ze telefon komorkowy towarzyszy odbior-
cy statystycznie przez 18 godzin na dobg, podczas gdy prasa, radio, telewizja
czy Internet jest przy nim przecigtnie przez 6 godzin®. Przekaz w komunikacji
mobilnej moze by¢ dostarczony do odbiorcy 1 przez niego przeczytany o kazdej
porze dnia i nocy, a dzigki funkcji lokalizacji telefonow komorkowych oraz
wiadomosci sieciowych wystany w konkretne migjsce. Na rysunku 3 przedsta-
wiono rozklad osob, u ktorych nastapila reakcja na reklamg mobilng w telefonie
w wybranych krajach swiata (rys. 3). W Korei najbardziej popularng reakcja
bylo kliknig¢cie na podany link — takie dzialanie dotyczylo 45% tych, u ktorych
nastapila pozytywna reakcja. Podobnie w badaniach wypadly Chiny, gdzie re-

> Garmer Analysts, hitp://www.gartner.com/technology/analysts.jsp.
® B. Hajduga, Czas na mobile advertising, http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=797.
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akcja na reklame mobilng byta najsilniejsza, ponad 20% badanych kupito pro-
dukt lub ustugi reklamowane. OdpowiedZ na reklame mobilng byta stabsza
w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych we wszystkich wskazaniach.

Rys. 3. Pozytywne reakcje na reklame mobilng wsréd respondentdw, ktérzy jg otrzymali w USA,
Chinach, Korei Potudniowej i Wielkiej Brytanii

Zrédio: Perspectives on the global mobile consumer, Deloitte Global Mobile Consumer
Survey, 2011, http://www.deloitte.com/addictedtoconnectivity, s. 16.

Uzytkownik urzadzen mobilnych przy korzystaniu z Internetu znacznie
rozni sie od uzytkownika urzadzen stacjonarnych. To, co jest istotne dla inter-
nautéw korzystajacych z tradycyjnych urzadzen, moze mie¢ marginalne zna-
czenie dla uzytkownikdw Internetu mobilnego. Posiadacz urzadzenia przeno-
$nego nowej technologii poszukuje konkretnych i czytelnych danych oraz in-
formacji, mniejsza wage przywigzujac do warstwy estetycznej strony interne-
towej. W tym wypadku kontekst uzycia stanowi che¢ zapoznania sie z naj-
Swiezszymi, skrétowymi informacjami, co determinuje funkcjonalno$¢ strony.
Nalezy pamietaé, ze nawigacja za pomocg precyzyjnie dziatajacej myszki
i klawiatury znaczaco rézni sie od postugiwania sie ekranem dotykowym. Bie-
dem wielu firm jest catkowite adaptowanie witryn uzytecznych dla komputeréw
stacjonarnych na wersje mobilna.

Opieraj gc sie na przedstawionych prognozach mozna $miato stwierdzi¢, ze
nowy wymiar komunikacji ze wspétczesnym konsumentem bedzie przebiegat


http://www.deloitte.com/addictedtoconnectivity
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W oparciu o nowe rozwigzania i ushugi mobilne. Nowoczesny, coraz bardziej
wyspecjalizowany wachlarz urzadzen mobilnych sprawia, ze sposoby ich wyko-
rzystania staja si¢ coraz bardziej zréznicowane, wyrafinowane 1 skomplikowa-
ne. Kluczowa decyzja, jaka powinno podjac kazde przedsigbiorstwo, ktdre roz-
waza korzystanie z Internetu mobilnego przy projektowaniu swoich kampanii
reklamowych, jest: jakich narzedzi uzy¢, aby uzyskany rezultat byl odpowiedni
1 zadowalajacy. Ponizej zaprezentowano wybrane propozycje uzycia nowocze-
snych technologii.

Kody quick response

Kody QR, zwane tez fotokodami lub kodami guick response, w poréwnaniu
z rynkami zagranicznymi w Polsce przyjmuja si¢ dos¢ powolnie, chociaz eks-
perci mediow podkreslaja duzy potencjat tego narzedzia. Zasada ich dzialania
jest prosta — zakodowane kwadratowe jasne i ciemne moduly moga by¢ bly-
skawicznie odczytywane przez smartfon czy tablet. Funkcjonuja jak zwykle
kody kreskowe, z tg roéznica, ze w kodzie kreskowym mozna zapisa¢ do dwu-
dziestu cyfr, natomiast fotokody sa w stanie pomiesci¢ tysiace znakow alfanu-
merycznych. Do ich odczytania potrzebny jest jedynie telefon komorkowy wy-
posazony w aparat oraz zainstalowana darmowa aplikacja, ktora odszyfruje
zapisana informacj¢. Z badan comScore wynika, ze w czerwcu 2011 roku az 14
milionéw Amervkanow uzywalo swoich telefonéw do odczytywania kodow
QR’. Stanowi to 6,2% wszystkich uzytkownikow telefonow komoérkowych.
Szacuje si¢, ze w 2012 roku liczba sprzedanych smartfondéw przewyzszy liczbg
sprzedanych PC. Skanowanie QR daje mozliwosci dokonywania platnosci
1 zamdwien, e-commerce, nawiazywania polaczen internetowych czy odtwarza-
nia plikéw muzycznych.

Tak dynamicznie rozwijajace si¢ narzedzie oznacza ogromny potencjal
1 mozliwosci dla komunikacji marketingowej, taczy bowiem w sobie trzy obsza-
ry: mobilnos¢, srodowisko offline oraz swiat wirtualny. Takie polaczenie zdalo
bardzo dobrze egzamin w firmie bukmacherskiej Batfair, ktora umiescila kody
na kusych spodenkach Zary Dampney i Shauny Mullin, zawodniczek grajacych
w siatkowke plazowa podczas turnieju eliminacyjnego do olimpiady w Londy-
nie. Zgodnie z zalozeniami reklama miala znalez¢ si¢ w migjscu szczegdlnie
przyciagajacym uwage kibicow podczas zawodow sportowych. Przeskanowanie

7 14 million Americans scanned OR codes on their mobile phones in June 2011, Newspa-
pers/Magazines and Product Packaging Most Likely Source of QR Code, http://www.comsco
re.com/Press_Events/Press Releases/2011/8/14 Million_Americans_Scanned QR _or Bar Code
s_on_their Mobile Phones_in_June 2011.
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kodu z kobiecych posladkdéw przenosi uzytkownika do aplikacji Betfair Mobile,
pozwalajacej obstawia¢ wyscigi konne czy mecze.

Kody umieszcza si¢ na réznych nosnikach, takich jak: etykiety, paragony,
wizytowki, foldery, witryny sklepowe, recepty, przystanki autobusowe, slupy
ogloszeniowe, magazyny czy strony internetowe. W Polsce t¢ forme komunika-
¢ji wykorzystuja najczescie] muzea, punkty gastronomiczne, a nawet urzedy
administracji samorzadowej. Jednym z pionieréw wprowadzenia tej technologii
do systemu informacji turystycznej byla starajaca si¢ o tytul Europejskiej Stoli-
cy Kultury L6dz. W najbardziej charakterystycznych punktach miasta na pigc-
dziesi¢ciu zabytkach umieszczono specjalne tabliczki z kodami, ktore po sczy-
taniu ich telefonem prowadzily do ukrytych tresci — filmow, dzwigkow, zdjgé
czy stron www. Wprowadzenie fotokodéw poprzedzono kampania informacyj-
na. Dzialanie to spotkalo si¢ na tyle z cieplym przyjgciem mieszkancow 1 tury-
stow, ze na podobny krok zdecydowali si¢ wlodarze kolejnych miast, m.in.
Rybnika i Wodzistawia Slaskiego. We Wroclawiu kazdy przystanek autobuso-
wy 1 tramwajowy jest oznaczony kodem QR. Po jego zeskanowaniu telefonem
wyswietla si¢ rozklad jazdy dla danego przystanku.

Nowym trendem jest rowniez wykorzystanie fotokodéw do budowania spo-
lecznosci fandw wokol marki czy produktu na portalu Facebook. Na witrynach
sklepow zaczely pojawiac si¢ kody, ktdrych zeskanowanie jest tozsame z klik-
ni¢ciem w przycisk ,.Like”.

Kody QR swoja atrakcyjnos¢ buduja na ludzkiej chegci poznawania dodat-
kowych, ukrytych tresci, angazujac odbiorce 1 jednoczesnie budujac wigz
z marka. Nagroda za zaangazowanie moze by¢ specjalnie przygotowana oferta,
ktora daje poczucie ckskluzywnosci i przynaleznosci do danego grona oséb.
Paleta mozliwosci zastosowan fotokodow z roku na rok staje si¢ coraz cickaw-
sza. Najwickszy planowany projekt wykorzystania kodu QR powstaniec w Du-
baju, gdzie planowane jest zbudowanie hotelu, ktdrego fasada bedzie wielkim
fotokodem. Jak wida¢, granice wykorzystania tego narzgdzia i jego poteznych
mozliwosci komunikacyjnych 1 marketingowych beda wyznacza¢ jedynie moz-
liwosci koncepcyjne pomystodawcow.

Augmented reality

Jedng z form komunikacji z klientem wykorzystywana coraz czgsciej
w kampaniach niestandardowych jest augmented reality (AR), czyli rozszerzo-
na rzeczywistos¢. Technika ta pozwala za pomocg kamery 1 telefonu komoérko-
wego polaczy¢ swiat realny z wirtualnym. Efecktem ich zastosowania jest wy-
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swietlany na matrycy telefonu obraz otoczenia, wzbogacony jednak o dodatko-
we dane pobierane na biezaco z Internetu: opisy mijanych budynkow, fotografie
czy materialy wideo nawiazujace do aktualnie obserwowanego obiektu. Przy-
kladowo, idac ulica 1 kierujac kamerg telefonu na wybrany punkt, na ekranie
urzadzenia mozna zobaczy¢ zupelnie nowy obiekt, sceng, ludzi, sytuacje.

Ciekawym przykladem wykorzystania tego narzg¢dzia jest kampania produ-
centa okularow Solano Sunglasses. W projekcie wykorzystano polaczenie roz-
szerzone] rzeczywistosci 1 identyfikacji twarzy (face fracking). Zalozeniem
projektu bylo wymyslenie ,wirtualnego lustra”, ktore umozliwiloby przymie-
rzenie okularéw przeciwslonecznych w domu, przed monitorem komputera.
Efekt widoczny jest natychmiast. Aplikacja rozpoznaje 1 identyfikuje twarz
osoby tak, aby okulary idealnie ukladaly si¢ na nosie. Konsument moze takze
sfotografowa¢ si¢ w wybranym modelu i wysla¢ zdjecie znajomym.

Innym przykladem moze by¢ aplikacja dla muzeum Powstania Warszaw-
skiego czy krakowskich Sukiennic, po ktdrych turystow oprowadzaly wirtualne
znane postaci.

Kolejnym przykladem wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w Polsce
sa gry zainstalowane w sieci restauracji KFC. Goscie moga zagra¢ w gre ,,So
Good” na specjalnej konsoli o futurystycznym ksztalcie. Gra zostala zintegro-
wana ze strong internctowa, mechanizmem mobile SMS 1 strona fandéw marki.
Zasady gry polegaja na zbieraniu do wirtualnego kubelka §wiezych produktow
z KFC. Sterowanie odbywa si¢ za pomoca kubelka. Taka wlasnie form¢ ma
specjalny znacznik, ktoéry wystarczy przystawi¢ do kamery konsoli, by rozpo-
czal gre.

Mozliwosci AR z duzym powodzeniem wykorzystuje branza motoryzacyj-
na. Marki takie jak Mini, Toyota, Nissan, Ford i BMW promowaly swoje mode-
le samochodow z wykorzystaniem rzeczywistosci rozszerzongej, ktora okazala
si¢ idealna do szczegolowe] prezentacji wychodzacych na rynek samochodow.
Za kazdym razem dostarczono konsumentom specjalnie przygotowane materia-
ly reklamowe w postaci dodatkéw prasowych lub broszur, z wydrukowanym na
nich niepozornie wygladajacym markerem. Po wejsciu zainteresowanego na
strong producenta, pobraniu aplikacji 1 umieszczeniu reklamy przed obiekty-
wem kamerki internetowej na powierzchni kartki ukazuje si¢ niemal rzeczywi-
sty trojwymiarowy nowy model. Przez obracanie kartka w dowolny sposéb
mozna dokladnie 1 z kazdej strony obejrze¢ miniaturkg samochodu, a nawet
rozlozy¢ model na czgsci 1 zajrze¢ do jego wngtrza.
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Przewidywany przez ekspertow spodziewany rozwoj i przede wszystkim
upowszechnienie systeméw AR nie tylko spowoduje znaczace zmiany w zakre-
sie interakcji czlowieka z urzadzeniami mobilnymi, ale przede wszystkim do-
prowadzi do zacierania wyrazngj dotychczas granicy migdzy $wiatem wirtual-
nym a rzeczywistym, na nowo ksztaltujac sposob postrzegania rzeczywistosci.
Urzadzenia mobilne staly si¢ idealnym miejscem wprowadzenia systemoéw AR
w codzienne zycie zwyklych konsumentéw. W procesie komunikacji z konsu-
mentem technologia AR buduje swoja przewage nad innymi narzedziami po-
przez mozliwosci kreowania za jej pomoca efektownych widowisk wizualnych.
Zabiegi wykorzystujace AR wzbogacaja przekaz kampanii reklamowej, ale
przede wszystkim buduja wizerunek marki nowoczesnej 1 innowacyjngj, nie-
obawiajacej si¢ eksperymentdw z nowoczesnymi formami komunikacji.

Od geolokalizacji do geofencingu

Systemy geolokalizacyjne dzialaja na zasadzie okreslenia polozenia geogra-
ficznego danej osoby, informujac za pomoca Internetu, gdzie ona si¢ znajduje.
Wzrost liczby uzytkownikdéw smartfonow i1 innych urzadzen przenosnych spo-
wodowal wicksze mozliwosci wykorzystania tego narzedzia. Uzytkownicy tele-
fonoéw komoérkowych dzigki geolokalizacji moga wysyla¢ komunikaty do zna-
jomych o tym, gdzie obecnie si¢ znajduja i co robia. Najpowszechniej wykorzy-
stywanym serwisem, ktory umozliwia geograficzne sygnalizowanie swojej
obecnosci, jest Facebook Places, cho¢ warto zwrdci¢ uwagg na rozwijajace si¢
Google Latitude czy Twitter Places.

Serwisy lokalizacyjne na telefony komorkowe to z pewnoscia przysziosé
marketingu, chociaz w Polsce ta metoda dotarcia do konsumenta nie osiagnela
jeszeze pelnego rozkwitu. Do najczescie] wykorzystywanych mozliwosci geo-
lokalizacji nalezy oferowanie konsumentom znizek, rabatdéw, premii czy nawet
darmowych produktéw w zamian za zameldowanie si¢ w konkretnym miejscu.
W listopadzie 2010 roku marka Gap rozdala az 10 tys. darmowych dzinséw
osobom, ktore jako pierwsze zameldowaly si¢ w sklepach Gap za pomoca Face-
book Places.

Co cickawe, dla uzytkownikoéw serwiséw geolokalizacyjnych najwazniejsza
ich zaleta nie jest samo meldowanie sig, ale lokalizowanie najblizszej spolecz-
nosci w okreslonych migjscach 1 prezentowanie tym samym wlasnego stylu
zycia. Jezeli sa to osoby aktywne w mediach spolecznosciowych, zaangazowa-
nie ich do dzialan geolokalizacyjnych moze przynie$¢ promowangj marce wy-
razny wzrost widocznosci w social media. Rosnie tym samym naturalna interne-
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towa przestrzen do ksztaltowania rekomendacji zakupowych lub produktowych.
Na te potrzeby odpowiedzial juz jeden z serwisow RatioFinder w USA, ktory
pokazuje, w ktérych migjscach — klubach, sklepach, uczelniach — jest wigceej
kobiet, a w ktorych wigeej mezezyzn. Wazne jest przy tym nie tylko dokladne
poznanie profilu odwiedzanych miejsc, ale 1 odtworzenie intemetowych tozsa-
mosci 0sob, ktore korzystaja z danej ustugi. Dobrym sposobem jest tez zapro-
szenie liderow opinii do udzialu w wyjatkowym wydarzeniu polaczonym
z dzieleniem tresci (wideo, zdjgc) lub posluzenie si¢ materialami POS.

Kolejnym krokiem w rozwoju marketingu mobilnego jest geofencing, czyli
zlokalizowanie konsumenta w momencie, kiedy znajduje si¢ w poblizu migjsca
zakupu 1 zaproponowanic mu oferty specjalnej zachgcajacej do odwiedzenia
sklepu. W Polsce technologia ta nie znalazla jeszcze zastosowania, ale obserwu-
jac np. rynek brytyjski, na ktorym globalne sieci takie jak L’Oreal czy
Starbucks (obecne réwniez w Polsce) wykorzystuja geofencing z powodzeniem,
mozna spodziewac si¢ jego ekspansji rowniez w naszym kraju. Na obecnym
ctapie rozwoju uslug geolokalizacyjnych uznanie zdobyly one w placowkach
gastronomicznych i biznesie lokalnym (np. Zabka, Carrefour).

Badanie zrealizowane przez Interactive Research Center pozwolilo wyod-
rebni¢ kategorie dzialalnosci, ktéore w serwisach geolokalizacyjnych znalazly
duzy potencjal komunikacji z konsumentem®. Wysoki udzial meldowania sie
zanotowano w punktach zwiazanych z szeroko rozumianym aktywnym stylem
zycia oraz piclggnacja urody np. osrodki spa, silownie, sale gimnastyczne,
punkty beauty care. W zestawieniu najczgscie] odwiedzanych migjsc dominuja
lotniska 1 dworce, centra handlowe 1 stadiony sportowe (np. Lotnisko Chopina
w Warszawie, rynek we Wroclawiu, dworzec Warszawa Centralna). Oznacza
to, ze osoby aktywne w zakresie nowych technologii czgsto podrozuja, robia
zakupy, uczestnicza w wydarzeniach sportowych. Sa to przestrzenie, w ktorych
mozna prowadzi¢ dzialania zaréwno wizerunkowe, jak i sprzedazowe w formie
rabatow czy promocji produktowych.

Z punktu widzenia korzysci marketingowych nalezy zwroci¢ uwageg na za-
leznos¢, wedlug ktorej im wigeej osob bedzie szukac adresu najblizszego sklepu
lub bankomatu, tym wigksza bedzie rola mechanizméw rekomendujacych uzyt-
kownikom dane migjsce. Najblizszym egzaminem dla technologii geolokaliza-
cyjnej w Polsce jest organizacja Euro 2012 oraz swiadomos¢ tego, ze réwniez
mi¢jsca na mapie mogg i powinny by¢ pozycjonowane.

8 Raport potencjal serwisow geolokalizacyjnyeh w Polsce 2010, Interactive Research Center,
http://www.adwatch.pl/.
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Zakonczenie

Na podstawie analizowanych danych oraz mozliwosci, jakie daja nowe
technologie, mozna stwierdzi¢, ze z kazdym dniem ingerencja w codziennosc
wspolczesnego konsumenta staje si¢ coraz glebsza i nicuchronna. Co wigcej,
przyjmuje on z radoscia kazde usprawnienie, jakie wnosi w jego Zycie bardziej
zaawansowane 1 nowoczesne rozwiazanie. Urzadzenia mobilne staly si¢ w czg-
sci substytutami ludzkiej pamigci, a weiaz rozszerzane mozliwosci technolo-
giczne pozwalaja maszynom pelni¢ funkcje dopelniajace procesy ludzkiego
rozumowania.

Jak wskazuja prognozy, wkrétce uzytkownicy urzadzen mobilnych bgda
w sieci spedzaé wiecej czasu niz uzytkownicy klasycznych komputerow. Pocia-
ga to za soba wzrost znaczenia komunikacji mobilnej, ktéra daje nieporéwny-
walnie wigksze mozliwosci niz jakickolwiek inne dotychczasowe medium.
Wiréd korzysci wystarczy wymieni¢ multimedialny spersonalizowany przekaz,
interakcje w dowolnym czasie 1 migjscu, lokalizacje konsumentéw 1 analizg ich
zachowan w przestrzeni, preferencji 1 zachowan oraz precyzyjne wskazniki
pomiaru kosztéw dotarcia 1 sprzedazy. Urodzaj narzedzi 1 metod, ktore oferuje
technologia mobilna, sprawia, ze komunikacja marketingowa wchodzi w erg
zintegrowanego marketingu sieciowego, gdzie komdrka, smartfon czy tablet
beda uzupelniajacymi 1 wymieniajacymi si¢ urzadzeniami pozwalajacymi ko-
munikowa¢ si¢ z mobilnym konsumentem. Dla firm oznacza to koniecznos¢
dopasowania swoich strategii komunikacji do profilu nowego, wspdlczesnego
1 coraz bardziej mobilnego konsumenta. Nic nie wskazuje na to, aby przedsig-
biorstwa pozwolily sobie nie by¢ tam, gdzie obecni sg ich klienci.

PERSPECTIVES OF MOBILE INTERNET DEVELOPMENT
IN A NEW DIMENSION OF COMMUNICATION WITH CONSUMER

Summary

Mobile internet in the near future may be the dominant form of communication in the net-
work. For marketers, it means new opportunities for communication with the consumer. The
paper poses two research questions: will the users of mobile devices spend more time in the net-
work than users of conventional computers? Is it possible for companies not to be present where
their current and potential customers are? The author presents the perspective of the development
of mobile internet and chosen possibilities of mobile communication basing on the secondary
research carried out in Poland and abroad.
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