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Streszczenie
Obecnie technologie mobilne mają znaczący wpływ na sposób życia i prowadzenia biznesu. 

Bluetooth, SMS i QR code stają się istotnymi narzędziami komunikacji marketingowej, działając 
jako łącznik pomiędzy światem tradycyjnym, sieciami telefonii komórkowej oraz Internetem. 
Przedsiębiorstwa, organizacje non profit, jednostki administracji rządowej lub też gminy mogą 
wykorzystać kreatywny potencjał, korzystając z tych instrumentów marketingu mobilnego, by 
skuteczniej komunikować się ze swoimi klientami. Prawdopodobnie już w najbliższej przyszłości 
wszystkie działania komunikacji marketingowej staną się interaktywne, a klienci staną się uczest­
nikami komunikacji, a nie odbiorcami przekazów.

Wprowadzenie

F u n d a m e n te m  sk u te cz n eg o  d z ia ła n ia  o rg an iz ac ji je s t  w y m ia n a  in fo rm ac ji 
z  ró żn y m i p o d m io ta m i o to c z e n ia  b liż sz eg o , z k tó ry c h  n a jw a ż n ie jsz y m i s ą  k lie n ­

ci. Je d n ak  d o s tę p n o ść  m ed ió w , ich  m n o g o ść  o raz  s to p ie ń  tru d n o śc i ich  o b słu g i 

sp raw ia ją , że o rg an iz ac jo m  je s t  co ra z  tru d n ie j p a n o w a ć  n a d  sk u te cz n y m  d o s ta r ­
c z an iem  in fo rm ac ji do  o b e c n y c h  i p o te n c ja ln y c h  k lie n tó w . K o le jn y m  p ro b le ­

m e m  je s t  zn u d z en ie , a  cz asam i w rę c z  ro zd raż n ien ie  k lie n tó w -o d b io rc ó w  tre śc i 

w ię k s z o śc ią  k o m u n ik a tó w  o c h a rak te rz e  p ro m o cy jn y m . D o  n ie d a w n a  u w aż an o , 

że w y k o rz y s ty w an ie  do  te g o  c e lu  d z ia ła ń  in te rn e to w y c h  m o że  p rz y n ie ść  p rz e d ­

s ię b io rs tw o m  sp o d z iew a n e  k o rzy śc i. O b ec n ie  w iad o m o  ju ż ,  że In te rn e t s ta ł się 
n a  ty le  p o w sze ch n y , że trz e b a  szu k ać  n o w y c h  o ry g in a ln y c h  sp o so b ó w  sk u te c z ­

n eg o  d o ta rc ia  z in fo rm ac jam i do  p o te n c ja ln y c h  k lie n tó w . N a w e t u ży w a n ie  

w  k o m u n ik a c ji m a rk e tin g o w ej m e d ió w  sp o łe cz n o śc io w y c h  n ie  d a je  ju ż  ta k ic h  

k o rzy śc i ja k  d w a  lu b  trz y  la ta  tem u . W y d a je  s ię , że w  d rug ie j d ek a d z ie  X X I 

w iek u  rem e d iu m  m o że  o k az ać  się  w y k o rz y s ta n ie  n o w y c h  te c h n o lo g ii, z w ła sz ­

c z a  m o b iln e g o  In te rn e tu  o raz  te le fo n u , k tó ry  co ra z  częśc ie j za s tę p o w a n y  je s t
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sm a rtfo n e m 1. N a d a w c y  k o m u n ik a tó w  b ę d ą  m u s ie li w z ią ć  p o d  u w ag ę  m o ż liw o ­

ści s tw arzan e  p rz e z  m a rk e tin g  m o b iln y 1 2. Je d n a k  w  ty c h  d z ia ła n ia c h  n ie  b ęd z ie  

c h o d z iło , ta k  ja k  do  te j po ry , o m a so w e  za sy p y w an ie  o d b io rc ó w  se tk am i m niej 

lu b  b ard z ie j o c z e k iw a n y c h  S M S -ów . P rz e d s ię b io rs tw a  b ę d ą  m u s ia ły  w y k o rz y ­

s ty w a ć  te ch n o lo g ie  m o b iln e  w  sp o só b  p rz e m y śla n y  i k o m u n ik o w a ć  się  z o d ­

b io rca m i tre śc i w  sy tu a c jach , g d y  b ę d ą  o n i p o d a tn i n a  in fo rm ac je  zaw arte  

w  k o m u n ik a ta ch . D o  te g o  ce lu , o p ró cz  m o b iln e g o  d o s tę p u  do  In te rn e tu , n ad a l 

b ęd z ie  m o ż n a  s to so w a ć  te c h n o lo g ie , ta k ie  ja k  n a  p rzy k ład : b lu e to o th 3, S M S 4 

(S h o r tM a s s a g e  S erv ic e )  o raz  Q R  c o d e 5 (Q u ic k  R e sp o n se  code).

Korzystanie z mobilnego Internetu oraz urządzeń mobilnych w Polsce

W  P o lsce , p o d o b n ie  ja k  w  in n y c h  k ra ja ch , sta le  w z ra s ta  lic z b a  o só b  d e c y d u ­

ją c y c h  się n a  k o rz y s ta n ie  z u rz ą d z e ń  m o b iln y c h  i m o b iln e g o  d o s tę p u  do  In te rn e ­

tu . Z  b a d a ń  E ric sso n  C o n su m e r  L a b  2011  w y n ik a , że p o lsc y  in te rn au c i s ą  b a r ­

dziej m o b iln i n iż  A m e ry k a n ie , B ry ty jc z y c y  cz y  N iem cy . P o lac y , p o d o b n ie  ja k  

W ło s i, c e n ią  sob ie  m o ż liw o ść  k o rz y s ta n ia  z In te rn e tu  w szę d z ie . W sk azu j ą  n a  to  

ta k że  m o ty w y  k o rz y s ta n ia  z m o b iln e g o  In tern e tu : an k ie to w a n i n a  p ie rw sz y ch

1 Smartfon (definicja przyjęta przez rynek) to urządzenie wielofunkcyjne, wyposażone albo 
w ekran dotykowy, albo w klawiaturę QWERTY -  albo w obie rzeczy naraz. Za: M. Pakulski, 
M Ring, Polski rynek mobilny, w: Raport Mobile 2011, red. D. Błaszczykiewicz, Internet Stan­
dard, maj 2011, s. 19.

2 Marketing mobilny obejmuje wszelkie działania oparte na urządzeniach przenośnych (mobil­
ne) jako elementach końcowych lub najważniejszych. Mobile Marketing Association definiuje 
marketing mobilny jako zbiór działań pozwalających organizacjom komunikować się z odbior­
cami w sposób interaktywny, dzięki wykorzystaniu urządzeń przenośnych lub sieci. Wspomniane 
w definicji wykorzystanie sieci może oznaczać w praktyce każdy jej typ, jednak obecnie chodzi 
o sieci telefonii komórkowej oraz komputerowe, w głównej mierze bezprzewodowe. Za: MMA 
updates definition o f mobile marketing, http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition- 
mobile-marketing (27.12.2011).

3 Termin bluetooth odnosi się do otwartej specyfikacji technologii, która umożliwia bezprze­
wodową komunikację głosową oraz wymianę danych na niewielką odległość w dowolnym miej­
scu. Za: B.A. Miller, C. Bisdikian, Uwolnij się od kabli. Bluetooth, Helion, Gliwice 2003. s. 22
-23.

4 Short Message Service to technologia dostępna we wszystkich telefonach GSM pozwalająca 
na przesyłanie wiadomości tekstowych o długości do 160 znaków do innego telefonu. Za: Inte­
ractive Advertising Bureau Polska, http://www.iabpolska.pl/.

5 Quick Response code został wynaleziony przez japońską firmę Denso Wave w 1994 roku. In­
ne nazwy tego typu kodu to: fotokod, kod alfanumeryczny, kod dwuwymiarowy (kod 2D), kod 
matrycowy, kwadratowy kod kreskowy. W październiku 1997 roku kod został zaakceptowany 
przez organizację AIM International, Inc. W styczniu 1999 roku został zatwierdzony jako Japoń­
ski Standard Przemysłowy JIS (ang. Japanese Industry Standard). ISO zatwierdziło kod kresko­
wy QR code jako standard w 2000 roku -  ISO/IEC 180004:2006. Za: Denso Wave, 
http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html; International Organization for Standardiza­
tion; http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=43655, Informacje o kodzie kreskowym, 
http://www.qrcode.pl/index.php.

http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
http://www.iabpolska.pl/
http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=43655
http://www.qrcode.pl/index.php
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m ie jsc a c h  s ta w ia ją  m o b iln o ść  (n a w e t w  d o m u ) o raz  z a s ię g  m o b iln e g o  d o stę p u  

sz e ro k o p a sm o w e g o 6.

W  o p ra c o w a n iu  E ric sso n  C o n su m e r  L a b  2011  m o ż n a  zn a le źć  in fo rm ac je , 

że w  c ią g u  o s ta tn ic h  d w ó ch  la t g ru p a  u ż y tk o w n ik ó w  m o b iln e g o  In te rn e tu  

w  P o lsce  w z ro s ła  o 3 5 %  (z 2 0 %  w  2 0 0 9  ro k u  do  5 5 %  w  2011  ro k u ). U d z ia ł te n  

je s t  w y ż sz y  n iż  w  W ie lk ie j B ry ta n ii i N ie m c z e c h  (po  4 3 % ), W ło sz e c h  (56% ), 

S zw ajc a rii (4 2% ) o raz  U S A  (31% ). Je ż e li ch o d z i o u rz ą d z e n ia  d o stę p o w e , 

w  P o lsce  n ad a l n a jp o p u la rn ie jsz e  je s t  k o rz y s ta n ie  z m o b iln e g o  In te rn e tu  z  w y ­

k o rz y s ta n ie m  la p to p ó w  (79% ). Z  k o le i w  W ie lk ie j B ry ta n ii i U S A  d o stę p  do 

m o b iln e g o  In te rn e tu  z a  p o m o c ą  la p to p ó w  sta n o w i n ie w ie le  p o n a d  40% . W  obu  

k ra ja c h  u ż y tk o w n ic y  k o rz y s ta ją  g łó w n ie  ze sm a rtfo n ó w  (7 3 %  -  W ie lk a  B ry ta ­

n ia , 6 7 %  -  U S A ). W e d łu g  b a d a ń  E r ic sso n  C o n su m e r  L a b ,  u d z ia ł u ż y tk o w n i­

k ó w  sm a rtfo n ó w  w  c iąg u  o s ta tn ic h  d w ó ch  la t w z ró s ł w  P o lsce  o 3 3 %  (do  58%  

w  2011  ro k u )7.

W e d łu g  sz ac u n k ó w  ID C , św ia to w y  ry n ek  sm a rtfo n ó w  m ia ł w z ro sn ą ć  

w  2011  ro k u  o 5 5 %  w  s to su n k u  do  2 0 1 0  roku . W  2011  ro k u  n a  ry n e k  m ia ło  
tra f ić  472  m ln  za aw a n so w a n y c h  te le fo n ó w , czy li o 167 m ln  w ięcej n iż  w  2 0 1 0  

roku . W e d łu g  p ro g n o z  n a  k o n ie c  2015  ro k u , w arto ść  t a  w zro śn ie  do  982  m ln  
sz tu k 8.

W  2 0 1 0  ro k u  sp rze d an o  w  P o lsce  o k o ło  10 m ln  te le fo n ó w . W e d łu g  p ro g n o z  

P y r a m id  R ese a rc h , P o lacy  w  2011 zam ierzali kup ić  od  11,5 m ln  do  n aw e t 13 m ln  
te le fo n ó w  kom órkow ych9.

W  2 0 1 0  ro k u  p e n e tra c ja  p o lsk ieg o  ry n k u  te le fo n ii k o m ó rk o w ej w y n io s ła  

p o n a d  123%  (rys. 1), co  o d p o w iad a ło  b lisk o  47  m ln  k a r t S IM  u ży tk o w a n y m  

p rz e z  k o n su m e n tó w . W  sto su n k u  do  2 0 0 9  ro k u  n a s tą p iła  zm ia n a  o 5 ,8% . O d 

2 0 0 7  ro k u  z a c z ę ła  m a le ć  d y n a m ik a  w z ro s tu  lic zb y  u ży tk o w n ik ó w  te le fo n ó w  

k o m ó rk o w y ch . Je s t to  re z u lta t zn a cz n eg o  n a sy c e n ia  rynku . W  2 0 1 0  ro k u  n o m i­

n a ln a  lic z b a  u ż y tk o w n ik ó w  te le fo n ó w  k o m ó rk o w y c h  w y n o s iła  46 ,95  m ln 10.

6 Ł. Szewczyk, 55% polskich internautów korzysta z mobilnego Internetu, http://media2.pl/ 
telekomunikacja/86149-55-proc.-polskich-internautow-korzysta-z-mobilnego-Internetu.html
(23.11.2011) .

7 Ibidem; Aż 55% polskich Internautów korzysta z mobilnego Internetu -  to więcej niż w Wiel­
kiej Brytanii i USA, 23.11.2011, http://media.ericsson.pl/pr/198867/az-55-polskich-internautow- 
korzysta-z-mobilnego-internetu-to-wiecej-niz-w-wielkiej-brytanii-i-usa (23.11.2011).

8 IDC: światowy rynek smartfonów 2011-2015, http://www.telepolis.pl/news.php?id=21866
(23.11.2011) .

9 M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 18-19.
10 Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Prezes Urzędu Komuni­

kacji Elektronicznej, Warszawa, czerwiec 2011, s. 34.

http://media2.pl/
http://media.ericsson.pl/pr/198867/az-55-polskich-internautow-korzysta-z-mobilnego-internetu-to-wiecej-niz-w-wielkiej-brytanii-i-usa
http://media.ericsson.pl/pr/198867/az-55-polskich-internautow-korzysta-z-mobilnego-internetu-to-wiecej-niz-w-wielkiej-brytanii-i-usa
http://www.telepolis.pl/news.php?id=21866
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Z  b a d a n ia  k o n s u m e n c k ie g o  p r z e p ro w a d z o n e g o  w  g r u d n iu  2 0 1 0  ro k u  n a  z le ­

c e n ie  U rz ę d u  K o m u n ik a c j i  E le k tro n ic z n e j  w y n ik a ,  ż e  a ż  9 0 ,1 %  r e s p o n d e n tó w  

(o  p o n a d  5 %  w ię c e j n iż  w  2 0 0 9  ro k u )  d e k la ro w a ło  p o s ia d a n ie  te le f o n u  k o m ó r ­

k o w e g o , z a ś  p o s ia d a n ie  d w ó c h  p ry w a tn y c h  a p a ra tó w  z a d e k la ro w a ło  4 ,6 %  b a ­

d a n y c h ,  a  t r z e c h  i w ię c e j 1 ,9 % . Z  k o le i  j e d e n  te le f o n  s łu ż b o w y  p o s ia d a ło  4 ,1 %

re s p o n d e n tó w 11.

Rys. 1. Nominalna liczba użytkowników (w mln) oraz nominalna penetracja rynku (w %) 
w Polsce w latach 2005-2010

Źródło: opracowane na podstawie: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 
roku, Prezes Urzędu Komunikacji Elektronicznej, Warszawa, czerwiec 2011, s. 34-35.

O d  k i lk u  la t  w z r a s ta  l ic z b a  d o s tę p n y c h  w  P o ls c e  m o d e li  t e le f o n ó w  k o m ó r ­

k o w y c h .  W  2 0 0 8  r o k u  p o ls c y  k o n s u m e n c i  m o g li  w y b ie r a ć  s p o ś ró d  113 m o d e li ,  

a  w  2 0 1 1  r o k u  j u ż  z  o k o ło  2 0 0  m o d e li .  R o ś n ie  ta k ż e  l ic z b a  te le f o n ó w  d o s tę p ­

n y c h  w  o fe r c ie  o p e ra to ró w : E ry  (o b e c n ie  T M o b ile ) ,  O ra n g e , P la y  o ra z  P lu s a 11 12.

W e d łu g  r a p o r tu  p r z y g o to w a n e g o  w  c z e r w c u  2 0 1 1  r o k u  p r z e z  A n a ly t ic s  a n d  

In s ig h t  (d z ia ł  b a d a w c z y  d o m u  m e d io w e g o  M E C ),  b l is k o  1 4 %  P o la k ó w  p o s ia d a ­

ło  s m a r t fo n a 13. O d  ty c h  d a n y c h  n ie z n a c z n ie  r ó ż n ią  s ię  w y n ik i  o p u b lik o w a n e  

p r z e z  G fK  P o lo n ia  ( 1 3 % ) 14 -  r y s u n e k  2 . W e d łu g  G fK  P o lo n ia ,  w  2 0 1 1  ro k u  

m ia ł  z n a c z n ie  w z r o s n ą ć  u d z ia ł  s m a r t fo n ó w  n a  ry n k u . M ia ły  o n e  s ta n o w ić  o k o ło  

4 0 %  w s z y s tk ic h  s p rz e d a n y c h  w  P o ls c e  te le fo n ó w . W  k o le jn y c h  la ta c h  o d s e te k

11 Ibidem, s. 36.
12 M. Pakulski, M  Ring, Polski rynek mobilny..., s. 19.
13 Rok 2011 należy do smartfonów -  wynika z raportu MEC, http://www.informacjepr.pl/ 

artykul/rok-2011-nale%C5%BCy-do-smartfon%C3%B3w-wynika-z-raportu-mec.
14 M. Pakulski, M  Ring, Polski rynek mobilny..., s. 19.

http://www.informacjepr.pl/
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ten ma dalej wzrastać. Według Pyramid Research w 2015 roku smartfony mają 
stanowić nawet 60% polskiego rynku15.

Rys. 2. Udział smartfonów w rynku telefonów w Polsce w latach 2008-2015

Źródło: opracowanie na podstawie: M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny, w: Raport Mobile 
2011, red. D. Błaszczykiewicz, Internet Standard, maj 2011, s. 19.

Według szacunków Pyramid Research, Polska ma szansę być najszybciej 
rozwijającym się rynkiem smartfonów w Europie Środkowo-Wschodniej. 
Wpływ na to ma mieć duża liczba smartfonów znajdująca się w ofercie operato­
rów. Przykładowo, w 2011 roku, w portfolio największych operatorów znajdo­
wało się kilkadziesiąt modeli telefonów, wśród których znaczną część stanowiły 
smartfony. Liderem był Play, w ofercie którego 80% stanowiły smartfony. Na 
drugim miejscu był Orange (około 70%), przed TMobile (40%) i Plusem (poni­
żej 20%)16.

Jak wynika z badań przeprowadzonych przez dom mediowy M E C , do naj­
ważniejszych powodów posiadania smartfona polscy ankietowani zaliczyli: 
korzystanie z portali informacyjnych, korzystanie z poczty elektronicznej, loka­
lizowanie miejsc, a także korzystanie z serwisów społecznościowych17.

W 2011 roku w Polsce smartfony były kupowane przede wszystkim na uży­
tek własny (66% ankietowanych) oraz użytek własnej firmy (13,5%). W syste­
mie pre-paid kupiło je 23% respondentów. Niemal 41% respondentów korzysta­
ło ze smartfonów w domu, a nie tylko poza miejscem zamieszkania, na przykład 
w podróży, szkole lub miejscach publicznych18. Posiadacze smartfonów doce-

15 Ibidem.
16 Ibidem.
17 Rok 2011 należy do smartfonów -  wynika z raportu MEC...
18 Ibidem.
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n ia ją  ro z m a ito ść  d o s tę p n y ch  a p lik ac ji, o d  u ż y te c z n y c h  p o  cz y s to  ro z ry w k o w e . 

W  2011  ro k u  u ży tk o w n ic y  n a jch ę tn ie j in s ta lo w a li ap lik ac je  b e z p ła tn e , a le  aż  

je d n a  trz e c ia  re sp o n d e n tó w  b y ła  g o to w a  z a  n ie  p ła c ić 19.

P o p u la rn o ść  sm a rtfo n ó w  w  P o lsce  sp o w o d o w ała , że o p e ra to rz y  s tw o rzy li 

p rz e z n a c z o n e  sp e c ja ln ie  d la  n c h  p la n y  ta ry fo w e , k tó re  z a w ie ra ją  d u że  p a k ie ty  

n a  tra n sm is ję  d an y ch . O so b y  p o s ia d a ją c e  sm a rtfo n y  zn a cz n ie  częśc ie j k o rz y s ta ­

j  ą  z In te rn e tu  w  sw o ic h  a p a ra ta ch  n iż  w ła śc ic ie le  tra d y c y jn y c h  te le fo n ó w  k o ­
m ó rk o w y ch , a  ta k ż e  co ra z  w ięce j p ie n ię d z y  w y d a ją  n a  tra n sm is ję  d an y ch . P rz y ­

k ła d em  m o że  b y ć  w sk a ź n ik  A R P U  (śre d n i p rz y c h ó d  z u s łu g i p rz y p a d a ją c y  n a  

je d n e g o  a b o n e n ta )  d o ty c z ą c y  u s łu g  p rz e sy łu  d a n y c h : w  O ran g e  w z ró s ł o n  o p o ­

n a d  2 0 %  w  c iąg u  o s ta tn ie g o  ro k u  (z 2 ,4 0  z ł w  I k w a rta le  2 0 1 0  ro k u  do  2 ,9 0  zł 

w  I k w a rta le  2011  roku ). P o d o b n a  te n d e n c ja  w id o c z n a  b y ła  u  p o z o s ta ły c h  o p e-
ra to ró w 20.

Wykorzystanie wybranych technologii mobilnych w komunikacji marketingowej

W e d łu g  d a n y c h  p o ch o d z ą c y c h  z b a d a n ia  p rze p ro w a d z o n e g o  w  2 0 1 0  ro k u  

p rz e z  C B O S , w  o s ta tn ic h  la tac h  w  n ie w ie lk im  s to p n iu  z m ie n iła  się  o g ó ln a  p o ­

s ta w a  P o lak ó w  w o b e c  n o w y c h  te ch n o lo g ii. P o n a d  p o ło w a  b ad a n y c h  (58% ) 

k o rzy sta j ą c y ch  z In te rn e tu  u w a ż a ła , że d z ięk i ro zw o jo w i S iec i cz y  te le fo n ii 

k o m ó rk o w ej św ia t sta je  się lep szy . N ie m a l co  trz e c i an k ie to w a n y  (3 2 % ) n ie 

p rz y p isy w a ł n o w y m  te c h n o lo g io m  o k re ś lo n e g o  w p ły w u , a  ty lk o  7 %  u ż y tk o w ­

n ik ó w  In te rn e tu  tw ie rd z iło , że św ia t b ęd z ie  g o rsz y 21.

M o ż n a  z a ry zy k o w ać  s tw ie rd z en ie , że d z ięk i n o w y m  te c h n o lo g io m  n asze  

ży c ie  co d z ie n n e  sta je  się  ła tw ie jsze . Je ś li ty lk o  k to ś  ch ce , to  m o że  m ie ć  d o stęp  

do  in fo rm ac ji w  k a ż d y m  m ie jsc u , w  ja k im  się  zn a jd u je . S zczeg ó ln ie  c z ę s to  k o ­

rz y s ta  się  z te le fo n ó w  k o m ó rk o w y c h  z u w ag i n a  ich  p o w sz e c h n o ść , n ie w ie lk ie  

ro z m ia ry  i p o ręc zn o ść . Z  b ie g ie m  la t te le fo n y  k o m ó rk o w e  p rz e k sz ta łc iły  się 

w  sm a rtfo n y  z d u ży m i d o ty k o w y m i w y św ie tla c z a m i, w b u d o w a n y m  m o d e m em  

w i-fi, p rz e g lą d a rk ą  w w w , b lu e to o th , o d tw a rz a c z e m  m u ltim e d ia ln y m  o raz  a p a ra ­
te m  fo to g ra ficz n y m .

K am p a n ie  k o m u n ik a c y jn e  p ro w a d z o n e  w  o p a rc iu  o m o b iln e  d z ia ła n ia  m a r­

k e tin g o w e  m a ją  z  reg u ły  w y ż sz e  w sk a ź n ik i o d p o w ied z i (1 5 -3 0 % )  n iż  te  p ro w a ­

19 Ibidem.
20 M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 22.
21 M. Feliksiak, Korzystanie z komputerów i Internetu. Komunikat z badań. BS/79/2010, Cen­

trum Badania Opinii Społecznej, Warszawa, czerwiec 2010, s. 20, http://eregion.wzp.pl/var/ 
cms_files/obszary_wykresy/si/2011/korzystanie_z_komputerow_i_Internetu_CBOS.pdf.

http://eregion.wzp.pl/var/
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d zo n e  w  In te rn ec ie  (5% ) lub  w  o p a rc iu  o d ire c t m a il (2 ,6 1 % )22. M o ż n a  to  t łu ­

m a cz y ć  fak tem , że te le fo n  je s t  d la  je g o  u ży tk o w n ik ó w  u rz ą d zen iem , z k tó ry m  

tru d n o  się  ro zstać . M a m y  g o  p rz y  so b ie , g d y  je s te ś m y  w  p o d ró ży , id z iem y  n a  

za k u p y  lu b  do  lek arza , do  k in a , n a  sp a ce r  lu b  s ie d z im y  p rz y  k o m p u te rze . T o  

w szy s tk o  sp raw ia , że k o m u n ik a c ja  m o b iln a  p rz y  u ż y c iu  te le fo n u  je s t  je d n ą  

z n a jb ard z ie j sk u teczn y ch .

W  k ró tk ie j so n d z ie  p rze p ro w ad z o n e j n a  p o trz e b y  n in ie jsz e g o  a rty k u łu  z a p y ­

ta n o  re sp o n d e n tó w  o to , cz y  w  ic h  ży c iu  co d z ie n n y m  w y stęp u j ą  sy tu ac je , 

w  k tó ry c h  ro z s ta ją  się  ze sw o im  te le fo n e m  k o m ó rk o w y m 23. A ż  9 3 %  z n ic h  o d ­

p o w ied z ia ło , że n ig d y  n ie  ro zs ta je  się ze sw o im  te le fo n e m  k o m ó rk o w y m , 5%  

o d p o w ied z ia ło , że n ie  p a m ię ta  ta k ic h  sy tu ac ji, ty lk o  2 %  re sp o n d e n tó w  p rz y z n a ­

ło , że w y stęp u j ą  w  ich  ży c iu  sy tu ac je , w  k tó ry c h  rozsta j ą  się  z te le fo n em .

M a rk e tin g  m o b iln y  je s t  co ra z  częśc ie j w y k o rz y s ty w a n y  p rz e z  ro zm a ite  o r ­

g an iza c je . K lu cz em  do  su k c esu  je s t  sp o só b , w  ja k i  o rg a n iz a c ja  b ęd z ie  d ąż y ć  do  

z d o b y c ia  cz asu  i u w ag i k lie n tó w . Je ś li d z ięk i za s to so w a n iu  m a rk e tin g u  m o b il­

n eg o  u m o ż liw i się  im  u p ro sz c z e n ie  p e w n y c h  d z ia ła ń  lub  u z y sk an ie  czeg o ś  w a r ­

to śc io w e g o , to  p o ś w ię c ą  sw oj ą  u w ag ę  i czas , b y  o d c z y ta ć  p rzek az . S e d n e m  ty c h  

d z ia ła ń  je s t  za ch ę ce n ie  o d b io rcy  p rz e k a z u  do  in te rak c ji. T ak ie  p o s tę p o w an ie  

z w ię k sz a  sk u te cz n o ść  d z ia ła ń  m o b iln y ch . T ę  zg o d ę  m o ż n a  u z y sk a ć  d z ięk i w y ­

sy ła n iu  k o m u n ik a tó w  z g o d n y c h  z p re fe re n c ja m i o d b io rcy . W  p rz y p a d k u  w ie lu  

tra d y c y jn y c h  d z ia ła ń  p ro m o c y jn y c h  o d b io rc a  k o m u n ik a tu  p ra w ie  n ie  m a  w p ły ­

w u  n a  to , cz y  j e s t  p o d d a w a n y  ja k im ś  o d d z ia ły w a n io m . T a k  je s t  ch o ć b y  w  w y ­

p a d k u  rek la m  te le w iz y jn y c h  czy  rad io w y c h , k tó re  s ą  n a d a w an e  n ie z a le ż n ie  od 

z a in te re so w a n ia  i o b ec n o śc i p o te n c ja ln e g o  o d b io rcy .

B a rd z o  is to tn y m  a sp ek te m  m o b iln y c h  d z ia ła ń  m a rk e tin g o w y c h  (p o d o b n ie , 

j a k  d z ia ła ń  in te rn e to w y c h  o p a r ty c h  n a  tra d y c y jn y c h  s ie c iach  k o m p u te ro w y c h ) 

je s t  u z y sk an ie  zg o d y  o d b io rc y  tre śc i n a  o trzy m an ie  p rz e k a z u 24. Je ś li k to ś  p rzy  

o k az ji k o n ta k tó w  z f irm ą  p o d a ł sw ój ad re s  e -m a il lu b  n u m e r te le fo n u  k o m ó r­

k o w eg o , to  m o ż e  sp o d z iew a ć  się , że o trz y m a  ja k ie ś  k o m u n ik a ty , c h o ć  fo rm a ln ie

22 Mobile marketing, July 2010, http://www.cmocouncil.org/india/mobile-marketing.php? 
start=100.

23 Badanie przeprowadzono w dniach 3-31 stycznia 2012 roku za pośrednictwem serwisu in­
ternetowego darmowe-sondy.pl. W badaniu wzięło udział 387 osób, użytkowników serwisów 
społecznościowych.

24 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych, DzU z 1997, nr 133, poz. 883; 
Ustawa z 22 stycznia 2004 r. o zmianie ustawy o ochronie danych osobowych oraz ustawy 
o wynagrodzeniu osób zajmuj ących kierownicze stanowiska państwowe, DzU z 2004, nr 33, poz. 
285; Ustawa z 29 października 2010 r. o zmianie ustawy o ochronie danych osobowych oraz 
niektórych innych ustaw, DzU z 2010, nr 229, poz. 1497; Ustawa z 18 lipca 2002 r. o świadcze­
niu usług drogą elektroniczną, DzU z 2002, nr 144, poz. 1204.

http://www.cmocouncil.org/india/mobile-marketing.php
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n ie  w y ra z ił n a  to  zgody . P o d o b n ie  sp ra w a  w y g ląd a , je ś l i  k ie d y k o lw ie k  w z ię li­

śm y  u d z ia ł w  k o n k u rs ie  o p a rty m  n a  w y sy łc e  S M S -ów . W  ty c h  p rzy p a d k a c h  

m a m y  do  c z y n ie n ia  z d o m n ie m a n y m  ak cesem . N a d a w c a  k o m u n ik a tu  m u s i z a ­

g w a ra n to w a ć  o d b io rcy  m o ż liw o ść  rez y g n ac ji z o trz y m y w a n ia  n a s tę p n y c h  p rz e ­

sy łek , cz y li c o fn ię c ia  zg o d y  (o p t-o u t). W  p rzy p a d k u  b ra k u  tak ie j m o ż liw o śc i 

n a d a w c a  k o m u n ik a tu  m o ż e  zo s tać  p o są d z o n y  o d z ia ła n ia  n ie zg o d n e  z p raw em  

(w y sy łan ie  sp am u ). O d b io rc a  tre śc i o c h a rak te rz e  p ro m o c y jn y m  sam  p o w in ie n  

z a d e k la ro w a ć , czy  z g a d z a  się  n a  o trzy m y w a n ie  in fo rm ac ji w  p o s ta c i p rze sy łk i 

e -m a il, S M S , M M S  lu b  k o m u n ik a tu  z a  p o śre d n ic tw e m  b lu e to o th . Je ś li o d b io rcy  

sam i d o p isz ą  sw ój ad re s  p o c z ty  e lek tro n ic zn e j lu b  n u m e r te le fo n u  k o m ó rk o w e ­

g o  do  lis ty  w y sy łk o w e j, o z n a c z a  to , że akcep tu j ą  p rze sy łan ie  do  n ic h  k o m u n ik a ­

tó w , czy li z g ła sz a ją  tzw . ja w n y  ak c es  (o p t-in ). W  ce lu  w y k lu c z e n ia  ja k ic h k o l­
w ie k  p o są d z e ń  o w y sy ła n ie  n ie c h c ia n y c h  k o m u n ik a tó w  firm y  s to s u ją  p o d w ó jn y  

ak ces , tzw . d u b le  o p t-in . P o  o trz y m a n iu  in fo rm a c ji o d  o so b y  za in te re so w an e j 

o trz y m y w a n ie m  k o m u n ik a tó w  w y sy ła n a  je s t  do  niej w ia d o m o ść  z p ro ś b ą  

o p o tw ie rd z e n ie  ch ę c i o trz y m y w a n ia  tre śc i. O d b io rc a  m a  do  w y b o ru  o d p o w ied ź  

tw ie rd z ą c ą  lu b  p rze czą cą . W y s ła n ie  o d p o w ied z i tw ie rd z ąc e j o z n a c z a  zg o d ę  n a  

o trzy m an ie  tre śc i o c h a rak te rz e  p ro m o cy jn y m . Z a c h ę c a  to  do  tw o rz e n ia  tre śc i 

z  m y ś lą  o o d b io rcy , g d y ż  w łaśn ie  do  n ie g o  n a le ż y  o s ta te c z n a  d ec y z ja , cz y  ta k ą  

tre ść  o trzy m a , cz y  te ż  n ie . O d b io rc a  m u si zo s tać  p rze k o n an y , że o trz y m u je  coś, 

z  czeg o  b ęd z ie  m ia ł k o n k re tn y  p o ż y te k  (b ęd z ie  ty m  z a in te re so w an y ). W  m o b il­

n y c h  d z ia ła n ia c h  p ro m o c y jn y c h  in te resu j ące  j e s t  to , że m aj ą  z a p ew n ia ć  k o rzy śc i 
o b u  stronom .

R ozw ój m e d ió w , w  sz c z e g ó ln o śc i lic zb y  k a n a łó w  te le w iz y jn y c h  i rad ia , 

sp o w o d o w ał, że d o s tę p  do  o d b io rc ó w  tre śc i re k la m o w y ch  s ta ł się o w ie le  b a r ­

dziej sk o m p lik o w an y , a  ry n e k  u le g ł d a lek o  idące j fra g m e n ta ry z a c ji25. T ak i s tan  

rze czy  w y m u sz a  n a  re k la m o d a w c a c h  p o d ję c ie  p ró b  k ie ro w a n ia  p rz e k a z u  d o p a ­

so w an e g o  w  sw o im  c h a rak te rz e  do  w y b ra n y c h  g ru p  d o ce lo w y ch .
J e d n ą  z te c h n o lo g ii m o b iln y c h  w y k o rz y s ty w a n y c h  w  k a m p a n ia c h  k o m u n i­

k a c ji m a rk e tin g o w y c h  je s t  b lu e to o th . T o  s to su n k o w o  n o w a  fo rm a  z a lic z a n a  do  

m a rk e tin g u  b ez p o śred n ie g o . Z a ło ż e n ie m  je s t  p rz e sy ła n ie  tre śc i o ch a rak te rz e  

p ro m o c y jn y m  do  u rz ą d z e ń , k tó re  te n  s ta n d a rd  ob słu g u j ą. W ię k sz o ść  te le fo n ó w  

k o m ó rk o w y c h  j e s t  w y p o sa ż o n a  w  tę  te c h n o lo g ię  rad io w ą . N a d a jn ik i b lu e to o th  

b a rd z o  d o b rze  ra d z ą  so b ie  z w y m ia n ą  d an y c h  w  o b sz a rze  do  10 m e tró w . S p o só b

25 T. Davenport, J. Beck, Getting the attention you need, „Harvard Business Review” 2000, 
Vol. 78 (5), s. 120-121; K. Pousttchi, D.G. Wiedemann, A contribution to theory building for  
mobile marketing: categorizing mobile marketing campaigns through case study research, 
in: International Conference on Mobile Business (ICMB), Copenhagen/Denmark, July 2006, s. 1.
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d z ia ła n ia  u rz ą d z e ń  j e s t  d o ść  p ro sty . N a d a jn ik i ro zm iesz cz o n e  w  z a tło c zo n y c h  

m ie jsc a c h  m ia s t (np . ta rg i b ran ż o w e , s tac je  m e tra , lo tn isk a  lu b  g a le r ie  h a n d lo ­

w e) w y k ry w a ją  u rz ą d z e n ia  m o b iln e  o b s łu g u jąc e  te ch n o lo g ię  b lu e to o th  (P D A , 

lap to p y , n o te b o o k i, ta b le ty  i te le fo n y  k o m ó rk o w e). N a s tę p n ie  do  w y k ry ty ch  

u rz ą d z e ń  p rz e sy ła ją  n az w ę  id e n ty f ik u ją c ą  s tac ji ro b o cze j z p ro ś b ą  o ak cep tac ję  

p o łą cz en ia . P o  z a a k c e p to w a n iu  p ro śb y  p rz e z  o d b io rcę  sy s tem  n aw ią z u je  p o łą ­

czen ie . N a d a jn ik  p rz e sy ła  p lik i w e d łu g  w cześn ie j zadanej k o le jn o śc i do  w sz y s t­

k ic h  u rzą d zeń , k tó re  z a a k c e p to w a ły  p o łą cz en ie . T ra n s fe r  o d b y w a  się sy m u lta ­

n ic zn ie  do  w ie lu  u rz ą d z e ń  w  ty m  sa m y m  c z a s ie 26.

T e c h n o lo g ia  b lu e to o th  n ie  o g ra n ic z a  w  ż a d en  sp o só b  ro d z a ju  tre śc i p rz e sy ­

ła n y c h  p rze z  n a d a w c ó w  (za ró w n o  o rg an iz ac je  o c h a rak te rz e  k o m e rc y jn y m , ja k  

i n o n  p ro fit)  z a  p o śre d n ic tw e m  firm  p o ś red n ic zą cy c h . Je d y n y m i o g ran ic ze n iam i 

s ą  m o ż liw o śc i te le fo n ó w  (z ro k u  n a  ro k  c o ra z  w ięk sze )  o raz  ro z m ia r  p lik u  (ze 

w z g lę d u  n a  czas  tra n sm is ji d an y c h , k tó ry  n ie  m o że  b y ć  z b y t d łu g i) . Je d n a k  

p rze k azy w a n e  tre śc i p o w in n y  m ie ć  o k re ś lo n ą  w arto ść  d la  k o n su m e n ta , np . o fe ­

ro w a ć  k u p o n  u p ra w n ia ją c y  do  u z y s k a n ia  rab a tu  n a  re k la m o w a n y  p ro d u k t, ta p e tę  

n a  p u lp it, d zw o n e k , m u z y k ę , w ia d o m o śc i g ło so w e , u ż y te c z n ą  ap lik ac j ę, g rę  

ja v a  n a  te le fo n , zw ia s tu n y  film ó w , re k la m y  T V , p rez en ta c je , k a ta lo g i p ro d u k ­

tó w , cz y  in fo rm ac j ę o m o ż liw o śc i p rz e k a z a n ia  1 %  sw o je g o  p o d a tk u  d o c h o d o ­

w eg o  n a  rze cz  ja k ie g o ś  p o d m io tu . C o ra z  częśc ie j za le ty  p ro w a d z e n ia  k am p an ii 

b lu e -to o th  d o s trz e g a ją  o rg an iz ac je  d z ia ła ją ce  w  n aszy m  k ra ju 27.

S M S  ró w n ież  m o ż e  b y ć  z p o w o d z e n ie m  w y k o rz y s ty w a n y  p rz e z  o rg an iz ac je  

w  k a m p a n ia c h  p ro m o cy jn y ch . W ie le  p o lsk ic h  o rg an iz ac ji w y k o rz y s tu je  k ró tk ie  

w ia d o m o śc i te k s to w e  ja k o  n a rz ę d z ie  p o z y sk iw a n ia  n o w y c h  i u trz y m y w a n ia  

re la c ji z o b ec n y m i k lie n ta m i. N ies te ty , w y k o rz y s ta n ie  S M S -ó w  je s t  o g ran ic zo n e  

i w y m a g a  n ie zw y k le  o s tro żn e g o  o raz  p rec y z y jn e g o  podej ścia.

W y k o rz y s ta n ie  te le fo n u  k o m ó rk o w eg o  w  d z ia ła n ia c h  p ro m o c y jn y c h  firm  

m o że  b y ć  u zn a n e  p rz e z  o d b io rc ó w  z a  n a ru sz en ie  ich  p ry w a tn o śc i. W  k o m u n i­

k ac ie  zaw iera j ący m  m a k sy m a ln ie  1 6 0  zn a k ó w  n a d a w c a  m u si za w rz eć  tre ść , 

k tó ra  sk ło n i o d b io rcę  do  zap lan o w an e j p rze z  n a d a w cę  reak c ji. Je ś li k o m u n ik a t 

n ie  za in te re su je  o d b io rcy , to  z o s tan ie  sk aso w an y . Is to tn e  je s t ,  a b y  o d b io rcy

26 Bluetooth, http://www.javatech.com.pl/bluetooth.html.
27 Z tej możliwości skorzystali już m. in. producent butów HeavyDuty (HD), dealer Auto Ska- 

czkowski, sieci komórkowe Play, Orange, Plus, producent kosmetyków marki JOKO, IKEA 
-  IKEA Family, Storck -  producent czekoladek Merci, PKP, Port Lotniczy im. Fryderyka Chopi­
na w Warszawie, Multikino, Silver Screen, wypożyczalnia filmów Beverly Hils, Media Markt, 
Saturn, Inmedio, Carrefour, Galeria Mokotów oraz Muzeum Sztuki w Łodzi. W 2008 roku Polska 
wykorzystała technologię bluetooth podczas światowej wystawy Expo w Saragossie. Za: Polska 
sieć reklamy bluetooth, http://www.proxyad.pl/ogolnopolska-siec-reklamy-bluetooth.

http://www.javatech.com.pl/bluetooth.html
http://www.proxyad.pl/ogolnopolska-siec-reklamy-bluetooth
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k ró tk ic h  w ia d o m o śc i te k s to w y c h  b y li p rzy g o to w a n i do  ich  o trzy m y w a n ia . 

W  p rz e c iw n y m  raz ie  z a m ia s t p o z y sk a ć  k lie n ta , f irm a  m o ż n e  ła tw o  go  z n ie c h ę ­

c ić  i w y w o ła ć  n eg a ty w n e  sk o ja rz e n ia  z je j p ro d u k tam i lu b  n azw ą . D la teg o  k a ż ­

d a  k a m p a n ia  S M S -o w a  m u s i b y ć  o p a r ta  n a  p o d s ta w o w y c h  z a sa d a c h  m a rk e tin g u  

„z a  p rz y z w o le n ie m ”28. W y s łan ie  k aż d eg o  S M S -a  p o w in n o  b y ć  p o p rze d zo n e  

u z y sk a n ie m  je d n o z n a c z n e j z g o d y  a d re sa ta  n a  o trzy m y w a n ie  w ia d o m o śc i o c h a ­

rak te rz e  p ro m o cy jn y m . N ie  m o ż n a  z a p o m n ie ć  ró w n ie ż  o u d o s tę p n ie n iu  o d b io r ­

co m  ła tw e j d ro g i w y c o fa n ia  zg o d y  n a  o trzy m y w a n ie  S M S -ó w  lu b  o k reś la n ie  

o g ra n ic z e ń  tej fo rm y  k o m u n ik a c ji. A d re sac i a k c e p tu ją  w ia d o m o śc i o d  firm , 

k tó re  znaj ą  ty lk o  w ted y , g d y  sam i j e  zaabonu j ą  i g d y  uzy sk u j ą  w  n ic h  tre śc i 

a d e k w a tn e  do  p o trze b , ak tu a ln e  i is to tn e . K ró tk o  m ó w ią c , c h c ą  o trzy m y w a ć  

w ia d o m o śc i, k tó re  p rz y n o sz ą  im  ja k ą ś  k o rzy ść , np . in fo rm u ją  o w p ro w a d z e n iu  

n o w y c h  p ro d u k tó w  do  o ferty , d o s tę p n o śc i p o sz u k iw a n e g o  p ro d u k tu , ro z p o c z ę ­

c iu  p ro m o c ji sp rzed aży . D la teg o  ta k  w a ż n ą  ro lę  o d g ry w a  p rec y z y jn e  ta rg e to w a -  

n ie  p rze k azu  p o le g a ją c e  n a  w y sy ła n iu  S M S -ó w  ty lk o  do  ty c h  g ru p  ad resa tó w , 

k tó re  m o g ą  b y ć  za in te re so w a n e  p rze k aze m  i s ą  w  s tan ie  za reag o w a ć  n a  n ie g o  

w  o c z e k iw a n y  sp o só b . P ra w id ło w o  sk o n s tru o w a n a  k a m p a n ia  rek la m o w a  za  

p o śre d n ic tw e m  S M S -ó w , m o że  sk u te cz n ie  p rz y c z y n ia ć  się  do  p o z y sk iw a n ia  

p rz e z  rek la m o d aw c ę  n o w y c h  k lie n tó w . S M S  je s t  te ż  sz cz eg ó ln ie  p rz y d a tn y  ja k o  

p rzy p o m n ie n ie  k o m u n ik a tu  o trzy m an eg o  p rz e z  o d b io rcę  z a  p o śre d n ic tw e m  

in n e g o  m e d iu m , a k ty w u jąc  p ro c e sy  sk o ja rz en io w e . W  p rz y p a d k u  b ard z ie j z ło ­

żo n e g o  za k u p u  k o n ie cz n e  j e s t  b e z p o śred n ie  o d w o łan ie  do  k o rzy śc i, o k tó ry ch  

o d b io rc y  d o w ie d z ie li się  w cześn ie j z a  p o śre d n ic tw e m  in n y c h  k a n a łó w  (m .in . 

In te rn e t, rad io , te le w iz ja , p ra sa , o u td o o r) i ich  p rzy p o m n ien ie . S k u te c z n ą  m e to ­

d ą  m o że  b y ć  ró w n ie ż  o d es łan ie  ad re sa tó w  do  m ie jsc , g d z ie  m o g ą  d o w ied z ie ć  

się  w ięc e j, n a  p rz y k ła d  do  se rw isu  in te rn e to w eg o .

Q R  co d e  n a  p ie rw sz y  rz u t o k a  w y d a je  się  d o ść  sk o m p lik o w an y  i m o że  d la ­

te g o  ta k  n ie w ie le  p o lsk ic h  o rg an iz ac ji d ec y d u je  się n a  je g o  w y k o rz y s ta n ie , 

a  je ś l i  ju ż  to  ro b ią , to  sp o rad y czn ie . Je d n a k  ze w z g lę d u  n a  d o stę p n e  w  In te rn e ­

cie  g e n e ra to ry  Q R  o raz  a p lik ac je  do  o d cz y tu  k o d u , k tó re  m o ż n a  b e z p ła tn ie  p o ­

b ra ć  n a  te le fo n , je g o  u ży c ie  n ie  je s t  sk o m p lik o w an e . D o  z a le t fo to k o d u  m o ż n a  

z a lic z y ć 29:

28 Permission marketing to działania marketingowe polegające na wysyłce komunikatów pro­
mocyjnych za zgodą odbiorców i zgodnie z ich preferencjami. Za: S. Godin, Permission Market­
ing, Simon & Schuster, New York 1999, s. 155-167.

29 Denso Wave, http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html.

http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html
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-  s to su n k o w o  d u ż ą  p o je m n o ść  za k o d o w a n y c h  d a n y c h  do  4 2 9 6  zn a k ó w  

a lfa n u m e ry c z n y c h  i o d p o rn o ść  n a  u sz k o d z e n ia  fra g m en tó w  kod u , 

w  w e rs ji o p ty m is ty c zn e j n a w e t do  3 0 %  (s tan d a rd  H ),

-  d o ść  d u ż ą  p rę d k o ść  i w ie lo k ie ru n k o w o ść  o d cz y tu  k o d u , d z ięk i p o z y ­

c jo n u jąc y m  w z o ro m  w  n a ro ż n ik ac h ,

-  m a łą  w ie lk o ść  k o d u  w  p o ró w n a n iu  ze s ta n d a rd o w y m  je d n o w y m ia ro ­

w y m  k o d e m  k resk o w y m ,

-  co ra z  w ię k s z ą  p o p u la rn o ść  k o d u  w śró d  u ż y tk o w n ik ó w  sm a rtfo n ó w  sy s­

te m a ty c z n ie  zastępu j ą c y ch  zw y k łe  te le fo n y  k o m ó rk o w e .

Z a  p o m o c ą  Q R  k o d u  m o ż n a  za p isa ć  m . in . ad re s  U R L  w itry n y , ja k ik o lw ie k  

te k s t, n u m e r te le fo n u , ad re s  e -m a il, v C a rd  (w iz y tó w k a  zaw iera j ą c a  im ię , n a z w i­

sko  o raz  d an e  k o n ta k to w e  -  rys. 3 ), S M S  (n u m e r te le fo n u , w iad o m o ść ), n o ta tk ę  

d o ty c z ą c ą  w y d a rz e n ia  (n azw a , d a ta  o raz  czas  trw an ia , o p is) , w sp ó łrzę d n e  g eo - 

lo k a liz ac ji (m .in . re s ta u rac ji, h o te li) , w ifi  n e tw o rk  (S S ID , h as ło , ty p  sieci).

Rys. 3. Wizytówka autorki -  kod QR

Źródło: opracowanie własne, generator QR, http://qrcode.com.pl/generator/wyb/vcard.

P ro c es  o d c z y ty w a n ia  k o d u  Q R  p rz e z  te le fo n  p o s ia d a ją c y  o p ro g ra m o w an ie  

do  o b słu g i o d p o w ie d n ie g o  s ta n d a rd u  k o d u  je s t  p ro sty . W y s ta rc z y  u ru c h o m ić  

sk a n o w a n ie  i n a je c h a ć  ap a ra te m  fo to g ra fic z n y m  n a  fo to k o d . P ro g ram  c z y tn ik a  

ro z p o z n a  g o  au to m a ty c z n ie  i w y w o ła  o d p o w ie d n ią  fu n k c ję  w  te le fo n ie . Je śli 

k o d  z a w ie ra  n u m e r  te le fo n u , p o ja w i się  p y ta n ie , czy  ch c e m y  za d z w o n ić  p o d  

z a k o d o w an y  n u m er. Z  k o le i g d y  z a w ie ra  w izy tó w k ę  v C a rd , w y św ie tli się z a p y ­

ta n ie , czy  ch c e m y  d o d a ć  n o w y  k o n ta k t do  k s ią ż k i ad re so w e j. W  p rzy p a d k u  

za k o d o w an e g o  o b ra z k a  lu b  te k s tu  z o s ta n ą  one a u to m a ty cz n ie  w y św ie tlo n e  n a  

ek ra n ie  te le fo n u . N a d a w c y  k o m u n ik a tu , k tó reg o  ce le m  je s t  w łą c z e n ie  p o te n ­

c ja ln e g o  o d b io rcy  w  p ro ce s  k o m u n ik a c ji, p o z o s ta je  za ch ę c ić  o d b io rcę  do  zesk a - 

n o w a n ia  fo to k o d u .

C o raz  częśc ie j fo to k o d y  s ą  w y k o rz y s ty w a n e  w  p ro m o c ji sp rzed aży , n a  

p rz y k ła d  ja k o  k u p o n y  k o n k u rso w e  lub  k u p o n y  u p ra w n ia ją c e  do  o trz y m a n ia  

ra b a tu  p o d cz as  za k u p ó w . K o d y  Q R  z  p o w o d z e n ie m  w z b o g a c a ją  te ż  tra d y c y jn e  

fo rm y  rek lam y . F o to k o d  m o ż n a  u m ie śc ić  w ła śc iw ie  n a  k a ż d y m  n o śn ik u  re k la ­

http://qrcode.com.pl/generator/wyb/vcard
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m y , m .in . n a  m u rze  lu b  ta b lic y  w ie lk o fo rm a to w e j, n a  p o ja z d a c h , w  w itry n a c h  

sk le p o w y ch  i w y s ta w a ch , n a  u b ra n ia c h  i o p ak o w a n ia c h  p ro d u k tó w , n a  s tro n ac h  

c z a so p ism  lu b  g aze t, w  k a ta lo g a c h  i u lo tk a c h  o raz  n a  p rz e d m io ta c h  s ta n o w ią ­

cy c h  g a la n te rię  rek lam o w ą. D z ię k i te m u  tra d y c y jn e  d z ia ła n ia  m o ż n a  w zb o g a c ić  

o film y , m u z y k ę , g ry , z d jęc ia , m ap y , u m o ż liw ia ją c  o d b ió r  w  d o w o ln e j w ers ji 

ję z y k o w e j.

Zakończenie

B lu e to o th , S M S  o raz  Q R  co d e  m o g ą  sk u te cz n ie  z w ró c ić  u w ag ę  p o te n c ja l­

n y c h  k lie n tó w  n a  se rw isy  in te rn e to w e  lu b  k o n ty n u o w a ć  w ą tk i z a p o cz ą tk o w a n e  

p rz e z  k o m u n ik a ty  p rze k a z y w a n e  m . in . p rz e z  o u td o o r, p rasę , T V  o raz  m e d ia  

u z u p e łn ia ją ce . P o m ięd z y  o m ó w io n y m i d z ia ła n ia m i m o b iln y m i a  tra d y c y jn y m i 

m e d iam i m o że  z a ch o d z ić  sy n e rg ia . Je d n a k  w szy s tk o  p o z o s ta je  w  rę k a c h  o rg a n i­

za c ji re a liz u ją c y c h  k a m p an ie  k o m u n ik a c ji m a rk e tin g o w ej.

T ec h n o lo g ie  m o b iln e  p o zw a la j ą  o rg an iz ac jo m  w y k o rz y s ta ć  w  sw o ic h  d z ia ­

ła n ia c h  p ro m o c y jn y c h  w  p e łn i id e ę  m a rk e tin g u  „ z a  p rz y z w o le n ie m ” , p o n ie w a ż  

to  p o te n c ja ln y  o d b io rc a  p o d e jm u je  decyzj ę , czy  w łą c z y ć  się  w  p ro ce s  k o m u n i­

k ac ji. Je s t to  sk u te cz n y  sp o só b  n a  u n ik n ię c ie  sy tu ac ji, w  k tó re j n ac h a ln e  p ró b y  

ro z w o ju  re la c ji m o g ły b y  d o p ro w a d z ić  do  ła m a n ia  p ra w a  i u tra ty  rep u ta c ji 

w  o cz ac h  o d b io rcy  in fo rm ac ji.

MARKETING COMMUNICATIONS AND SELECTED MOBILE 
MARKETING TOOLS

Summary

Mobile technology has significant impact on the way we live and the way we conduct busi­
ness today. Bluetooth, SMS and Quick Response codes are fast becoming a powerful force 
in marketing communication, acting as a connector between the physical world, mobile network 
and the Internet. There are plenty of creative ideas for how businesses, non-profits, government 
administrations and municipalities can use mobile marketing tools and communicate themselves 
better to their customers. In the nearest future, it is likely that all marketing communication activi­
ties will become interactive and the customers will become a participant rather than a target audi­
ence.

Translated by Magdalena Brzozowska-Woś


