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Streszczenie

Obecnie technologie mobilne maja znaczacy wplyw na sposéb zycia i prowadzenia biznesu.
Bluetooth, SMS 1 QR code staja sig istotnymi narzedziami komunikacji marketingowej, dzialajac
jako tacznik pomigedzy $wiatem tradycyjnym, sieciami telefonii komorkowej oraz Internetem.
Przedsigbiorstwa, organizacje non profit, jednostki administracji rzadowej lub tez gminy moga
wykorzysta¢ kreatywny potencjal, korzystajac z tych instrumentéw marketingu mobilnego, by
skuteczniej komunikowac¢ si¢ ze swoimi klientami. Prawdopodobnie juz w najblizszej przyszlosci
wszystkie dzialania komunikacji marketingowej stang si¢ interaktywne, a klienci stana si¢ uczest-
nikami komunikacji, a nie odbiorcami przekazow.

Wprowadzenie

Fundamentem skutecznego dzialania organizacji jest wymiana informacji
z r6znymi podmiotami otoczenia blizszego, z ktoérych najwazniejszymi sa klien-
ci. Jednak dostepnos¢ mediow, ich mnogos¢ oraz stopien trudnosci ich obshugi
sprawiaja, Zze organizacjom jest coraz trudniej panowac nad skutecznym dostar-
czaniem informacji do obecnych i1 potencjalnych klientow. Kolejnym proble-
mem jest znudzenie, a czasami wrecz rozdraznienie klientow—odbiorcow tresci
wigkszoscig komunikatéw o charakterze promocyjnym. Do niedawna uwazano,
ze wykorzystywanie do tego celu dzialan internetowych moze przynies¢ przed-
sigbiorstwom spodziewane korzysci. Obecnie wiadomo juz, ze Internet stal sig
na tyle powszechny, ze trzeba szuka¢ nowych oryginalnych sposobow skutecz-
nego dotarcia z informacjami do potencjalnych klientow. Nawet uzywanie
w komunikacji marketingowej mediow spolecznosciowych nie daje juz takich
korzysci jak dwa lub trzy lata temu. Wydaje si¢, ze w drugiej dekadzie XXI
wicku remedium moze okaza¢ si¢ wykorzystanie nowych technologii, zwlasz-
cza mobilnego Internetu oraz telefonu, ktdry coraz czgsciej zastgpowany jest
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smartfonem'. Nadawcy komunikatow beda musieli wziaé pod uwage mozliwo-
§ci stwarzane przez marketing mobilny”. Jednak w tych dzialaniach nie bedzie
chodzilo, tak jak do tej pory, o masowe zasypywanie odbiorcow setkami mnigj
lub bardziej oczekiwanych SMS-6w. Przedsigbiorstwa bgda musialy wykorzy-
stywa¢ technologie mobilne w sposob przemyslany i komunikowaé si¢ z od-
biorcami tresci w sytuacjach, gdy bgda oni podatni na informacje zawarte
w komunikatach. Do tego celu, oprocz mobilnego dostgpu do Internetu, nadal
bedzie mozna stosowaé technologie, takic jak na przyklad: bluetooth’, SMS*
(Short Massage Service) oraz OR code’ (Quick Response code).

Korzystanie z mobilnego Internetu oraz urzadzen mobilnych w Polsce

W Polsce, podobnie jak w innych krajach, stale wzrasta liczba oséb decydu-
jacych si¢ na korzystanie z urzadzen mobilnych i mobilnego dostgpu do Interne-
tu. Z badan Ericsson Consumer Lab 2011 wynika, Ze polscy internauci sa bar-
dziej mobilni niz Amerykanie, Brytyjczycy czy Niemcy. Polacy, podobnie jak
Wlosi, cenia sobie mozliwos¢ korzystania z Internetu wszgdzie. Wskazuja na to
takze motywy korzystania z mobilnego Internetu: ankietowani na pierwszych

! Smartfon (definicja przyjeta przez rynek) to urzadzenie wielofunkcyjne, wyposazone albo
w ekran dotykowy, albo w klawiature QWERTY — albo w obie rzeczy naraz. Za: M. Pakulski,
M Ring, Polski rynek mobilny, w: Raport Mobile 2011, red. D. Blaszczykiewicz, Internet Stan-
dard, maj 2011, s. 19.

? Marketing mobilny obejmuje wszelkie dziatania oparte na urzadzeniach przenosnych (mobil-
ne) jako elementach kofcowych lub najwazniejszych. Mobile Marketing Association definiuje
marketing mobilny jako zbiér dziatan pozwalajacych organizacjom komunikowac si¢ z odbior-
cami w sposob interaktywny, dzigki wykorzystaniu urzadzen przenosnych lub sieci. Wspomniane
w definicji wykorzystanie sieci moze oznacza¢ w praktyce kazdy jej typ, jednak obecnie chodzi
o sieci telefonii komérkowej oraz komputerowe, w gléwnej mierze bezprzewodowe. Za: MMA
updates definition of mobile marketing, http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-
mobile-marketing (27.12.2011).

3 Termin bluetooth odnosi si¢ do otwartej specyfikacji technologii, ktora umozliwia bezprze-
wodowa komunikacje glosowa oraz wymiang danych na niewielka odlegto$¢ w dowolnym miej-
scu. Za: B.A. Miller, C. Bisdikian, Uwolnij sie od kabli. Bluetooth, Helion, Gliwice 2003. s. 22
-23.

4 Short Message Service to technologia dostepna we wszystkich telefonach GSM pozwalajaca
na przesylanie wiadomosci tekstowych o dlugosci do 160 znakéw do innego telefonu. Za: Inte-
ractive Advertising Bureau Polska, http://www.iabpolska.pl/.

> Quick Response code zostal wynaleziony przez japonska, firme 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 pazdzierniku 1997 roku kod zostal zaakceptowany
przez organizacj¢ AIM International, Inc. W styczniu 1999 roku zostal zatwierdzony jako Japon-
ski Standard Przemystowy JIS (ang. Japanese Industry Standard). ISO zatwierdzito kod kresko-
wy OR 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.
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http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html
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mie¢jscach stawiaja mobilnos¢ (nawet w domu) oraz zasigg mobilnego dostepu
szerokopasmowego’.

W opracowaniu Ericsson Consumer Lab 2011 mozna znalez¢ informacje,
z¢ w ciagu ostatnich dwdch lat grupa uzytkownikow mobilnego Internetu
w Polsce wzrosla 0 35% (z 20% w 2009 roku do 55% w 2011 roku). Udzial ten
jest wyzszy niz w Wielkiej Brytanii 1 Niemczech (po 43%), Wloszech (56%),
Szwajcarii (42%) oraz USA (31%). Jezeli chodzi o urzadzenia dostgpowe,
w Polsce nadal najpopulariejsze jest korzystanie z mobilnego Intemetu z wy-
korzystaniem laptopdw (79%). Z kolei w Wielkiej Brytanii i USA dostgp do
mobilnego Internetu za pomoca laptopoéw stanowi niewiele ponad 40%. W obu
krajach uzytkownicy korzystaja glownie ze smartfonéw (73% — Wielka Bryta-
nia, 67% — USA). Wedlug badan Ericsson Consumer Lab, udzial uzytkowni-
kow smartfondéw w ciagu ostatnich dwoéch lat wzrést w Polsce o 33% (do 58%
w 2011 roku)”.

Wedlug szacunkow IDC, swiatowy rynek smartfonow mial wzrosnaé
w 2011 roku o 55% w stosunku do 2010 roku. W 2011 roku na rynek mialo
trafi¢ 472 mln zaawansowanych telefonow, czyli o 167 mln wigcej niz w 2010
roku. Wedlug prognoz na koniec 2015 roku, wartos¢ ta wzrosnie do 982 mln
sztuk®.

W 2010 roku sprzedano w Polsce okolo 10 min telefonow. Wedlug prognoz
Pyramid Research, Polacy w 2011 zamierzali kupi¢ od 11,5 mln do nawet 13 mln
telefondw komorkowych’.

W 2010 roku penetracja polskiego rynku telefonii komorkowej wyniosta
ponad 123% (rys. 1), co odpowiadalo blisko 47 mIn kart SIM uzytkowanym
przez konsumentow. W stosunku do 2009 roku nastapita zmiana o 5,8%. Od
2007 roku zaczgla male¢ dynamika wzrostu liczby uzytkownikow telefonow
komoérkowych. Jest to rezultat znacznego nasycenia rynku. W 2010 roku nomi-
nalna liczba uzytkownikow telefondéw komoérkowych wynosila 46,95 min'®.

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

7 Ibidem; Az 55% polskich Internautéw korzysta z mobilnego Internetu — to wiecej niz 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: swiatowy rynek smartfonow 2011-2015, http://www telepolis.pl/news.php?id=21866
(23.11.2011).

° M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 18-19.

19 Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Prezes Urzedu 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 badania konsumenckiego przeprowadzonego w grudniu 2010 roku na zle-
cenie Urzedu Komunikacji Elektronicznej wynika, ze az 90,1% respondentow
(o ponad 5% wigcej niz w 2009 roku) deklarowalo posiadanie telefonu komor-
kowego, zas$ posiadanie dwdch prywatnych aparatow zadeklarowalo 4,6% ba-
danych, a trzech i wigcej 1,9%. Z kolei jeden telefon stuzbowy posiadato 4,1%
respondentow’ .
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Rys. 1. Nominalna liczba uzytkownikéw (w min) oraz nominalna penetracja rynku (w %)
w Polsce w latach 2005-2010

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

Od kilku lat wzrasta liczba dostgpnych w Polsce modeli telefonow komor-
kowych. W 2008 roku polscy konsumenci mogli wybiera¢ sposrod 113 modeli,
a w 2011 roku juz z okolo 200 modeli. Rosnie takze liczba telefonéw dostep-
nych w ofercie operatorow: Ery (obecniec TMobile), Orange, Play oraz Plusa'.

Wedlug raportu przygotowanego w czerweu 2011 roku przez Analytics and
Insight (dzial badawczy domu mediowego MEC), blisko 14% Polakéw posiada-
lo smartfona. Od tych danych nieznacznie réznia si¢ wyniki opublikowane
przez GfK Polonia (13%)"* — rysunck 2. Wedlug GfK Polonia, w 2011 roku
mial znacznie wzrosnac udzial smartfonéw na rynku. Mialy one stanowi¢ okolo
40% wszystkich sprzedanych w Polsce telefonéw. W kolejnych latach odsetek

" Ibidem, s. 36.

12 M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 19.

3 Rok 2011 nalezy do smartfonéw — wynika z raportu MEC, http://www.informacjepr.pl/
artykul/rok-2011-nale%C5%BCy-do-smartfon%C3%B3w-wynika-z-raportu-mec.

Y"M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 19.
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ten ma dalej wzrasta¢. Wedtug Pyramid Research w 2015 roku smartfony maja
stanowi¢ nawet 60% polskiego rynkula

Rys. 2. Udziat smartfonéw w rynku telefonéw w Polsce w latach 2008-2015

Zr6dio: opracowanie na podstawie: M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny, w: Raport Mobile
2011, red. D. Bfaszczykiewicz, Internet Standard, maj 2011, s. 19.

Wedtug szacunkéw Pyramid Research, Polska ma szanse by¢ najszybciej
rozwijajacym sie rynkiem smartfonéw w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Wphyw nato ma mie¢ duza liczba smartfonéw znajdujaca sie w ofercie operato-
row. Przyktadowo, w 2011 roku, w portfolio najwiekszych operatoréw znajdo-
wato sie kilkadziesigt modeli telefondw, wsrdd ktorych znaczng cze$é stanowity
smartfony. Liderem byt Play, w ofercie ktérego 80% stanowity smartfony. Na
drugim miejscu byt Orange (okoto 70%), przed TMobile (40%) i Plusem (poni-
zej 20%)16

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez dom mediowy MEC, do naj-
wazniejszych powodéw posiadania smartfona polscy ankietowani zaliczyli:
korzystanie z portali informacyjnych, korzystanie z poczty elektronicznej, loka-
lizowanie miejsc, a takze korzystanie z serwisow spotecznos$ciowychir.

W 2011 roku w Polsce smartfony byty kupowane przede wszystkim na uzy-
tek wiasny (66% ankietowanych) oraz uzytek wiasnej firmy (13,5%). W syste-
mie pre-paid kupito je 23% respondentéw. Niemal 41% respondentéw korzysta-
to ze smartfonéw w domu, a nie tylko poza miejscem zamieszkania, na przyktad
w podrézy, szkole lub miejscach publicznychl8 Posiadacze smartfonéw doce-

B5Ibidem.
6 Ibidem.
17Rok 2011 nalezy do smartfondw - wynika z raportu MEC...
1BIbidem.
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niaja rozmaitos¢ dostgpnych aplikacji, od uzytecznych po czysto rozrywkowe.
W 2011 roku uzytkownicy najchg¢tniej instalowali aplikacje bezplatne, ale az
jedna trzecia respondentow byla gotowa za nie placic¢'.

Popularmnos¢ smartfonéw w Polsce spowodowala, ze operatorzy stworzyli
przeznaczone specjalnie dla nch plany taryfowe, ktore zawieraja duze pakiety
na transmisj¢ danych. Osoby posiadajace smartfony znacznie czgsciej korzysta-
ja z Internetu w swoich aparatach niz wlasciciele tradycyjnych telefondéw ko-
moérkowych, a takze coraz wigceej pienigdzy wydaja na transmisj¢ danych. Przy-
kltadem moze by¢ wskaznik ARPU ($redni przychod z ustugi przypadajacy na
jednego abonenta) dotyczacy ustug przesylu danych: w Orange wzrost on o po-
nad 20% w ciagu ostatniego roku (z 2,40 zI w I kwartale 2010 roku do 2,90 zt
w I kwartale 2011 roku). Podobna tendencja widoczna byla u pozostalych ope-
ratorow”".

Wykorzystanie wybranych technologii mobilnych w komunikacji marketingowej

Wedlug danych pochodzacych z badania przeprowadzonego w 2010 roku
przez CBOS, w ostatnich latach w niewiclkim stopniu zmienila si¢ ogoélna po-
stawa Polakéw wobec nowych technologii. Ponad polowa badanych (58%)
korzystajacych z Internetu uwazala, ze dzigki rozwojowi Sieci czy telefonii
komoérkowej swiat staje si¢ lepszy. Niemal co trzeci ankictowany (32%) nie
przypisywal nowym technologiom okreslonego wplywu, a tylko 7% uzytkow-
nikéw Internetu twierdzilo, ze $wiat bedzie gorszy™ .

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze dzigki nowym technologiom nasze
zycie codzienne staje si¢ latwigjsze. Jesli tylko ktos chee, to moze mie¢ dostgp
do informacji w kazdym miejscu, w jakim si¢ znajduje. Szczegolnie czesto ko-
rzysta si¢ z telefonéw komorkowych z uwagi na ich powszechnos¢, niewielkie
rozmiary 1 porgczno$é. Z biegiem lat telefony komorkowe przeksztalcily sig
w smartfony z duzymi dotykowymi wyswietlaczami, wbudowanym modemem
wi-fi, przegladarka www, bluetooth, odtwarzaczem multimedialnym oraz apara-
tem fotograficznym.

Kampanie komunikacyjne prowadzone w oparciu o mobilne dzialania mar-
ketingowe maja z reguly wyzsze wskazniki odpowiedzi (15-30%) niz te prowa-

9 Ibidem.

20 M. Pakulski, M Ring, Polski rynek mobilny..., s. 22.

21 M. Feliksiak, Korzystanie z komputeréw i Internetu. Komunikat z badan. BS/79/2010, Cen-
trum Badania Opinii Spolecznej, Warszawa, czerwiec 2010, s. 20, http://eregion.wzp.pl/var/
cms_files/obszary wykresy/si/2011/korzystanie_z_komputerow_i_Internetu_ CBOS.pdf.
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dzone w Internecie (5%) lub w oparciu o direct mail (2,61%)**. Mozna to thi-
maczy¢ faktem, ze telefon jest dla jego uzytkownikow urzadzeniem, z ktorym
trudno si¢ rozsta¢. Mamy go przy sobie, gdy jestesmy w podrdzy, idziemy na
zakupy lub do lekarza, do kina, na spacer lub siedzimy przy komputerze. To
wszystko sprawia, ze komunikacja mobilna przy uzyciu telefonu jest jedna
z najbardziej skutecznych.

W krotkiej sondzie przeprowadzonej na potrzeby niniejszego artykutu zapy-
tano respondentéw o to, czy w ich zyciu codziennym wystgpuja sytuacje,
w ktorych rozstaja si¢ ze swoim telefonem komorkowym™. Az 93% z nich od-
powiedzialo, ze¢ nigdy nie rozstaje si¢ ze swoim telefonem komoérkowym, 5%
odpowiedzialo, ze nie pamigta takich sytuacji, tylko 2% respondentéw przyzna-
lo, ze wystepuja w ich zyciu sytuacje, w ktdrych rozstaja si¢ z telefonem.

Marketing mobilny jest coraz czgscie] wykorzystywany przez rozmaite or-
ganizacje. Kluczem do sukcesu jest sposob, w jaki organizacja bedzie dazy¢ do
zdobycia czasu 1 uwagi klientow. Jesli dzigki zastosowaniu marketingu mobil-
nego umozliwi si¢ im uproszczenie pewnych dzialan lub uzyskanie czegos war-
tosciowego, to poswigca swoja uwage 1 czas, by odczytac przekaz. Sednem tych
dzialan jest zachgcenie odbiorcy przekazu do interakcji. Takie postgpowanie
zwigksza skuteczno$¢ dziatan mobilnych. Te zgodg¢ mozna uzyskaé dzigki wy-
sylaniu komunikatow zgodnych z preferencjami odbiorcy. W przypadku wiclu
tradycyjnych dzialan promocyjnych odbiorca komunikatu prawie nic ma wply-
wu na to, czy jest poddawany jakim$ oddzialywaniom. Tak jest cho¢by w wy-
padku reklam telewizyjnych czy radiowych, ktore sa nadawane niezaleznie od
zainteresowania i obecnosci potencjalnego odbiorcy.

Bardzo istotnym aspektem mobilnych dzialan marketingowych (podobnie,
jak dzialan internetowych opartych na tradycyjnych sieciach komputerowych)
jest uzyskanie zgody odbiorcy tresci na otrzymanie przekazu™. Jesli ktos przy
okazji kontaktow z firma podal swoj adres e-mail lub numer telefonu komor-
kowego, to moze spodziewac sig, ze otrzyma jakies komunikaty, cho¢ formalnie

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

?3 Badanie przeprowadzono w dniach 3-31 stycznia 2012 roku za po$rednictwem serwisu in-
ternetowego darmowe-sondy.pl. W badaniu wziglo udzial 387 osob, uzytkownikéw serwisoéw
spolecznosciowych.

2 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 0s6b zajmujacych kierownicze stanowiska panstwowe, DzU z 2004, nr 33, poz.
285; Ustawa z 29 pazdziernika 2010 r. o zmianie ustawy o ochronie danych osobowych oraz
niektorych innych ustaw, DzU z 2010, nr 229, poz. 1497, Ustawa z 18 lipca 2002 r. o $wiadcze-
niu ushug drogg elektroniczna, DzU z 2002, nr 144, poz. 1204.
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nie wyrazil na to zgody. Podobnie sprawa wyglada, jesli kiedykolwiek wzigli-
smy udzial w konkursie opartym na wysylce SMS-ow. W tych przypadkach
mamy do czynienia z domniemanym akcesem. Nadawca komunikatu musi za-
gwarantowaé odbiorcy mozliwos¢ rezygnacji z otrzymywania nastgpnych prze-
sylek, czyli cofnigcia zgody (opr-our). W przypadku braku takiej mozliwosci
nadawca komunikatu moze zosta¢ posadzony o dzialania niezgodne z prawem
(wysylanie spamu). Odbiorca tresci o charakterze promocyjnym sam powinien
zadeklarowaé, czy zgadza si¢ na otrzymywanie informacji w postaci przesylki
¢-mail, SMS, MMS lub komunikatu za posrednictwem bluetooth. Jesli odbiorcy
sami dopisza sw¢j adres poczty elektronicznej lub numer telefonu komorkowe-
go do listy wysylkowej, oznacza to, ze akceptuja przesylanie do nich komunika-
tow, czyli zglaszaja tzw. jawny akces (opt-in). W celu wykluczenia jakichkol-
wiek posadzen o wysylanie niechcianych komunikatow firmy stosuja podwojny
akces, tzw. duble opt-in. Po otrzymaniu informacji od osoby zainteresowanej
otrzymywaniem komunikatow wysylana jest do ni¢j wiadomos¢ z prosba
o potwierdzenie checi otrzymywania tresci. Odbiorca ma do wyboru odpowiedz
twierdzaca lub przeczaca. Wyslanie odpowiedzi twierdzace] oznacza zgodg na
otrzymanie tresci o charakterze promocyjnym. Zacheca to do tworzenia tresci
z my$la o odbiorcy, gdyz wlasnie do niego nalezy ostateczna decyzja, czy taka
tres¢ otrzyma, czy tez nie. Odbiorca musi zosta¢ przekonany, ze otrzymuje cos,
z czego bedzie mial konkretny pozytek (bgdzie tym zainteresowany). W mobil-
nych dziataniach promocyjnych interesujace jest to, ze maja zapewnia¢ korzysci
obu stronom.

Rozw¢) medidw, w szczegolnosci liczby kanalow telewizyjnych 1 radia,
spowodowal, ze dostgp do odbiorcdw tresci reklamowych stal si¢ o wiele bar-
dziej skomplikowany, a rynek ulegl daleko idacej fragmentaryzacji*. Taki stan
rzeczy wymusza na reklamodawcach podjgcie prob kierowania przekazu dopa-
sowanego w swoim charakterze do wybranych grup docelowych.

Jedng z technologii mobilnych wykorzystywanych w kampaniach komuni-
kacji marketingowych jest bluetooth. To stosunkowo nowa forma zaliczana do
marketingu bezposredniego. Zalozeniem jest przesylanie tresci o charakterze
promocyjnym do urzadzen, ktore ten standard obshuguja. Wigkszos¢ telefonow
komoérkowych jest wyposazona w t¢ technologi¢ radiowa. Nadajniki bluetooth
bardzo dobrze radza sobie z wymiang danych w obszarze do 10 metrow. Sposéb

2 T. Davenport, I. Beck, Getting the attention vou 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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dzialania urzadzen jest dos¢ prosty. Nadajniki rozmieszczone w zatloczonych
miejscach miast (np. targi branzowe, stacje metra, lotniska lub galerie handlo-
we) wykrywaja urzadzenia mobilne obstugujace technologi¢ bluetooth (PDA,
laptopy, notebooki, tablety 1 telefony komorkowe). Nastgpnie do wykrytych
urzadzen przesylaja nazwe identyfikujaca stacji roboczej z prosba o akceptacje
polaczenia. Po zaakceptowaniu prosby przez odbiorcg system nawigzuje pola-
czenie. Nadajnik przesyla pliki wedlug wezesniej zadanej kolejnosci do wszyst-
kich urzadzen, ktore zaakceptowaly polaczenie. Transfer odbywa si¢ symulta-
nicznie do wielu urzadzen w tym samym czasie™.

Technologia bluetooth nie ogranicza w zaden sposob rodzaju tresci przesy-
lanych przez nadawcow (zaréwno organizacje o charakterze komercyjnym, jak
1 non profit) za posrednictwem firm posredniczacych. Jedynymi ograniczeniami
sa mozliwosci telefondw (z roku na rok coraz wigksze) oraz rozmiar pliku (ze
wzgledu na czas transmisji danych, ktory nie moze by¢ zbyt dlugi). Jednak
przekazywane tresci powinny mie¢ okreslong wartos¢ dla konsumenta, np. ofe-
rowac kupon uprawniajacy do uzyskania rabatu na reklamowany produkt, tapete
na pulpit, dzwonek, muzyke, wiadomosci glosowe, uzyteczna aplikacje, gre
java na telefon, zwiastuny filméw, reklamy TV, prezentacje, katalogi produk-
tow, czy informacje o mozliwosci przekazania 1% swojego podatku dochodo-
wego na rzecz jakiegos podmiotu. Coraz czgsciej zalety prowadzenia kampanii
blue-tooth dostrzegaja organizacje dzialajace w naszym kraju®’.

SMS rowniez moze by¢ z powodzeniem wykorzystywany przez organizacje
w kampaniach promocyjnych. Wiele polskich organizacji wykorzystuje krotkie
wiadomosci tekstowe jako narzedzie pozyskiwania nowych i utrzymywania
relacji z obecnymi klientami. Niestety, wykorzystanie SMS-ow jest ograniczone
1 wymaga niezwykle ostroznego oraz precyzyjnego podejscia.

Wykorzystanie telefonu komérkowego w dzialaniach promocyjnych firm
moze by¢ uznane przez odbiorcéw za naruszenie ich prywatnosci. W komuni-
kacie zawierajacym maksymalnie 160 znakow nadawca musi zawrzeé tresé,
ktora skloni odbiorce do zaplanowanej przez nadawcg reakcji. Jesli komunikat
nie zainteresuje odbiorcy, to zostanie skasowany. Istotne jest, aby odbiorcy

%% Bluetooth, http://www javatech.com.pl/bluetooth html.

¥ 7 tej mozliwosci skorzystali juz m. in. producent butéw HeavyDuty (HD), dealer Auto Ska-
czkowski, sieci komérkowe Play, Orange, Plus, producent kosmetykéw marki JOKO, IKEA
— IKEA Family, Storck — producent czekoladek Merci, PKP, Port Lotniczy im. Fryderyka Chopi-
na w Warszawie, Multikino, Silver Screen, wypozyczalnia filméw Beverly Hils, Media Markt,
Saturn, Inmedio, Carrefour, Galeria Mokotéw oraz Muzeum Sztuki w Lodzi. W 2008 roku Polska
wykorzystata technologig¢ bluetooth podczas swiatowej wystawy Expo w Saragossie. Za: Polska
siec reklamy bluetooth, hitp://www.proxyad.pl/ogolnopolska-siec-reklamy-bluetooth.
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krotkich wiadomosci tekstowych byli przygotowani do ich otrzymywania.
W przeciwnym razie zamiast pozyskac klienta, firma mozne latwo go znieche-
ci¢ 1 wywola¢ negatywne skojarzenia z jej produktami lub nazwa. Dlatego kaz-
da kampania SMS-owa musi by¢ oparta na podstawowych zasadach marketingu
.za przyzwoleniem™®. Wyslanie kazdego SMS-a powinno byé poprzedzone
uzyskaniem jednoznacznej zgody adresata na otrzymywanie wiadomosci o cha-
rakterze promocyjnym. Nie mozna zapomnie¢ rowniez o udostgpnieniu odbior-
com latwej drogi wycofania zgody na otrzymywanie SMS-ow lub okreslanie
ograniczen tej formy komunikacji. Adresaci akceptuja wiadomosci od firm,
ktore znaja tylko wtedy, gdy sami je zaabonuja 1 gdy uzyskuja w nich tresci
adekwatne do potrzeb, aktualne 1 istotne. Krotko moéwiae, chea otrzymywad
wiadomosci, ktore przynosza im jakas korzys¢, np. informuja o wprowadzeniu
nowych produktow do oferty, dostgpnosci poszukiwanego produktu, rozpoczg-
ciu promogji sprzedazy. Dlatego tak wazna rol¢ odgrywa precyzyjne targetowa-
nie przekazu polegajace na wysylaniu SMS-6w tylko do tych grup adresatow,
ktoére moga by¢ zainteresowane przekazem i sa w stanie zareagowac na niego
w oczekiwany sposob. Prawidlowo skonstruowana kampania reklamowa za
posrednictwem SMS-6w, moze skutecznie przyczynia¢ si¢ do pozyskiwania
przez reklamodawcg nowych klientoéw. SMS jest tez szczegdlnie przydatny jako
przypomnienie komunikatu otrzymanego przez odbiorce za posrednictwem
innego medium, aktywujac procesy skojarzeniowe. W przypadku bardziej zlo-
zonego zakupu konieczne jest bezposrednie odwolanie do korzysci, o ktorych
odbiorcy dowiedzieli si¢ wczesniej za posrednictwem innych kanatow (m.in.
Internet, radio, telewizja, prasa, outdoor) i ich przypomnienie. Skuteczng meto-
da moze by¢ rowniez odeslanie adresatow do migjsc, gdzie moga dowiedzied
si¢ wigce], na przyklad do serwisu internetowego.

OR code na pierwszy rzut oka wydaje si¢ dos¢ skomplikowany 1 moze dla-
tego tak niewiele polskich organizacji decyduje si¢ na jego wykorzystanie,
a jesli juz to robia, to sporadycznie. Jednak ze wzgledu na dostgpne w Interne-
cie generatory QR oraz aplikacje do odczytu kodu, ktoére mozna bezplatnie po-
bra¢ na telefon, jego uzycie nie jest skomplikowane. Do zalet fotokodu mozna
zaliczy¢™:

8 Permission marketing to dzialania marketingowe polegajace na wysylce komunikatéw pro-
mocyjnych za zgoda odbiorcow i zgodnie z ich preferencjami. Za: S. Godin, Permission Market-
ing, Simon & Schuster, New York 1999, s. 155-167.

*® Denso Wave, http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e html.
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- stosunkowo duzg pojemno$¢ zakodowanych danych do 4296 znakéw
alfanumerycznych i odporno$¢ na uszkodzenia fragmentow kodu,
w wersji optymistycznej nawet do 30% (standard H),

- dos$¢ duza predkos$¢ i wielokierunkowos$¢ odczytu kodu, dzieki pozy-
cjonujacym wzorom w naroznikach,

- matg wielko$§¢ kodu w pordwnaniu ze standardowym jednowymiaro-
wym kodem kreskowym,

- coraz wiekszg popularnos¢ kodu wséréd uzytkownikéw smartfonéw sys-
tematycznie zastepujgcych zwykte telefony komorkowe.

Zapomocg QR kodu mozna zapisa¢ m. in. adres URL witryny, jakikolwiek
tekst, numer telefonu, adres e-mail, vCard (wizytowka zawierajgca imie, nazwi-
sko oraz dane kontaktowe - rys. 3), SMS (numer telefonu, wiadomo$¢), notatke
dotyczacag wydarzenia (nazwa, data oraz czas trwania, opis), wspdtrzedne geo-

lokalizacji (m.in. restauracji, hoteli), wifi network (SSID, hasto, typ sieci).

Rys. 3. Wizytéwka autorki - kod QR

Zrodio: opracowanie wiasne, generator QR, http://qrcode.com.pl/generator/wyb/vcard.

Proces odczytywania kodu QR przez telefon posiadajgcy oprogramowanie
do obstugi odpowiedniego standardu kodu jest prosty. Wystarczy uruchomié
skanowanie i najecha¢ aparatem fotograficznym na fotokod. Program czytnika
rozpozna go automatycznie i wywota odpowiednig funkcje w telefonie. Jesli
kod zawiera numer telefonu, pojawi sie pytanie, czy chcemy zadzwoni¢ pod
zakodowany numer. Z kolei gdy zawiera wizytéwke vCard, wysSwietli sie zapy-
tanie, czy chcemy doda¢ nowy kontakt do ksigzki adresowej. W przypadku
zakodowanego obrazka lub tekstu zostang one automatycznie wyswietlone na
ekranie telefonu. Nadawcy komunikatu, ktérego celem jest wigczenie poten-
cjalnego odbiorcy w proces komunikacji, pozostaje zacheci¢ odbiorce do zeska-
nowania fotokodu.

Coraz cze$ciej fotokody sg wykorzystywane w promocji sprzedazy, na
przyktad jako kupony konkursowe lub kupony uprawniajagce do otrzymania
rabatu podczas zakupéw. Kody QR z powodzeniem wzbogacajg tez tradycyjne

formy reklamy. Fotokod mozna umiesci¢ wtasciwie na kazdym nos$niku rekla-
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my, m.in. na murze lub tablicy wielkoformatowej, na pojazdach, w witrynach
sklepowych 1 wystawach, na ubraniach i opakowaniach produktow, na stronach
czasopism lub gazet, w katalogach 1 ulotkach oraz na przedmiotach stanowia-
cych galanteri¢ reklamowa. Dzigki temu tradycyjne dzialania mozna wzbogacic¢
o filmy, muzyke, gry, zdjecia, mapy, umozliwiajac odbiér w dowolnej wersji
jezykowej.

Zakonczenie

Bluetooth, SMS oraz QR code moga skutecznie zwroci¢ uwage potencjal-
nych klientow na serwisy internetowe lub kontynuowac watki zapoczatkowane
przez komunikaty przekazywane m. in. przez outdoor, pras¢, TV oraz media
uzupelniajace. Pomigdzy omoéwionymi dzialaniami mobilnymi a tradycyjnymi
mediami moze zachodzi¢ synergia. Jednak wszystko pozostaje w rgkach organi-
zacji realizujacych kampanie komunikacji marketingowe;.

Technologie mobilne pozwalaja organizacjom wykorzysta¢ w swoich dzia-
laniach promocyjnych w pelni ideg marketingu ,,za przyzwoleniem”, poniewaz
to potencjalny odbiorca podejmuje decyzjg, czy wlaczy¢ si¢ w proces komuni-
kacji. Jest to skuteczny sposob na uniknig¢cie sytuacji, w ktérej nachalne proby
rozwoju relacji moglyby doprowadzi¢ do tamania prawa i utraty reputacji
w oczach odbiorcy informacji.

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-Wos



