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Streszczenie

W niniejszym artykule przedstawione zostaly wyniki badania nad mozliwoscia wysylania
i percepcja komercyjnych SMSéw. Badanie zostalo przeprowadzone metoda ankietowa na probie
500 osob. Respondentami byli mieszkancy potudniowych Czech. Do gléwnych wnioskéw mozna
zaliczy¢ to, iz grupa respondentéw 16-25 lat jest najbardziej sklonna odbiera¢ komercyjne
wiadomosci. Decyzje uzalezniaja jednak od dodatkowych korzysci. SMSy, w poréwnaniu
7 klasycznymi metodami komunikacji, maja kilka zalet, jak np. mozliwos¢ bezposredniej
interakcji. W artykule podkreslono wyjatkowos¢ tego kanalu komunikacji, ale tez wskazano na
rézne problemy zwigzane z wykorzystaniem m-komunikacji jako oferty operatorow
komérkowych.

Wstep

Nowoczesne technologie zmieniajq sposob komunikacji podmiotu z rynkiem.
Wsérod tych nowych rozwiazan znajduje si¢ komunikacja mobilna (mobile
communication), a wigc wykorzystujaca telefoni¢ komoérkowsq jako kanal przekazu
informacji. W 2008 r. na $wiecie wystano 3,5 tryliona SMS6éw oraz 75 miliardow
MMSo6w; coraz czesciej klienci korzystaja z ustugi MIM? (obecnie zarejestrowano
111 milionéw uzytkownikéw MIM na calym $wiecie)’. Dane te pokazuja. jak ogromny
jest to rynek i jakie moze da¢ mozliwosci komunikowania. W artykule rozwaza si¢
zatem atuty mobilnej komunikacji, oraz przedstawia dane empiryczne uzyskane
z badania ankietowego nad percepcja komercyjnego wysylania wiadomosci typu SMS.
Artykul ma charakter empiryczny, z odniesieniami do teorii marketingu.

Komunikacja — standardy i innowacje

Marketing, chociaz okreslany wieloma definicjami, analizowany z wielu roznych
punktow widzenia, niezmiennie jest zestawem materialnych i niematerialnych
instrumentow oddziatywania na rynek4. Odkad sformulowano zwartg teori¢ marketingu,
w jej ramach zawsze znajdowala si¢ komunikacja, jakkolwiek czasami okreslano ja
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video. Za: Testy alfa ustug ICO MIM. http://www telepolis.pl/news.php?id=8380 (12.05.2009).
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roznymi mianami, np. N. Borden rozpisal komunikacje na reklamg, promocje,
wystawe/prezentacje’, a obecnie utozsamia si¢ jq z dzialaniami w zakresie promocji.
Dotychczasowe teorie prowadzenia biznesu dotyczyly w wigkszosci przedsigbiorstw
produkcyjnych. Od kilku lat podkresla si¢, ze marketing musi odnalez¢ swoja specyfike
w zaleznosci od sfery dzialania, dlatego tez w uslugach komunikacja opiera si¢
w duzym stopniu na zatrudnionych pracownikach i rozwijaniu technicznych oraz
organizacyjnych mozliwosci ich kontaktowania si¢ z otoczeniem. Nalezy dodac, ze
rosnacy dynamizm otoczenia, spowodowany ekspansjq masowych metod komunikacji,
zmienia wartosci i postawy reprezentowane przez klientow i zmusza firmy do
przewartosciowania swoich strategii®. Wydaje sie, ze z tego powodu pojawil sie
marketing postmoderistyczny, ktdry traktuje klientéw jako rownorzednych partnerow.
Whprawdzie nie jest on jednolita koncepcja (obejmuje np. CRM, marketing sieciowy,
partnerski, personalny), ale z pewnoscia zmienia postrzeganie klasycznych 4P
1 wprowadza zmiany w sposobach komunikacji.

Tradycyjne podejscic do komunikacji zaklada, ze podmiot bedzie nawigzywal
i utrzymywal dobre relacje z otoczeniem i przekazywatl informacje o swojej ofercie
uzywajac narzedzi promocji. Zatem kreowanie strategii komunikacji oznaczato
ni mniej, ni wiecej, jak tworzenie koncepcji promocji. Takie klasyczne podejscie
zmienily nowoczesne technologie - najpierw sie¢ Internet i mozliwos¢ prezentacii
oferty na stronach www, a p6zniej kolejne innowacje, dotyczace sposobu prezentacji
oferty, jak desktop marketing, search engine marketing czy marketing wirusowy.
Postmodernistyczny marketing, zaktadajacy budowanie takich relacji, ktoére zapewnia
obu stronom dlugookresowe korzysci, moze takze wykorzystywac technologie nowej
generacji. Taka komunikacja sprawia, ze firma staje sic blizsza Kklientowi'.
W ninigjszym artykule jako przyktad rozwigzan w zakresie nowoczesnej komunikacji
przedstawione zostang dzialania wykorzystujace telefony komérkowe.

Komunikacja mobilna — uwarunkowania europejskie

W Unii Europejskiej dziata okolo 30 duzych operatorow telefonii komorkowe;.
Do gléwnych zaliczy¢ mozna Vodafone (Niemcy, ale tez np. Wielka Brytania, Wlochy,
Czechy), T-Mobile (Niemcy, Czechy, Wegry, Wielka Brytania) oraz Orange (Francja,
Polska, Wielka Brytania). Oprocz wymienionych dzialaja takze operatorzy krajowi,
tacy jak, np. Italia Mobile (Wlochy), Bouygues Telecom (Francja) czy Bite Lietuva
(Litwa). Komunikacja mobilna od kilku lat dynamicznie si¢ rozwija, a wigc mozna
mowi¢ o rynku konkurencyjnym. Zapewne dzigki temu Europejczycy placa nizsze
w porownaniu do innych kontynentéw rachunki — w calej Unii srednia wysokos¢
rachunku za telefon komérkowy wynosi 84,85 zI (19,5 euro), podczas gdy w USA jest
to 87.34 zt (26,94 USD)®. Zatem konkurencja na rynku mobilnej telefonii sprawia, ze
ceny niemalze we wszystkich krajach europejskich majgq tendencije spadkowa,
co przedstawiono na rys. 1.

* N.H Borden: The concept of the marketing mix. ., Journal of Advertising Research” 1964, nr 4, s. 2-7.

6 A1 Baruk: op.cit., s. 25-27.

7'S. Herman: SMS reference: keeping up with your clients. , The Electronic Library” 2007, nr 4, s. 401-408.
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(24.03.2009); przeliczono wedtug kursu éredniego z 8.05.2009 (1€ = 4,3511 zI; 1 USD = 3, 2419 z1).
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Rys. 1. Miesieczny koszt uzytkowania telefonu komorkowego w wybranych krajach UE - dynamika lat 2007
i 2008

Zrédio: Europe's  Telecoms  Sector  Weathers the Economic  Storm. http:/Ammw.cellular-
news.comvtags/eu/european-commissiony (24.03.2009).

Rynek telefonii mobilnej to nie tylko operatorzy, ktérzy umozliwiajg potgczenia
glosowe, przesytanie wiadomosci typu SMS/EMS/MMS, czy tez transmisje danych.
To takze tzw. producenci kontentu (content mobility), a wiec firmy dostarczajace
operatorom gry, tapety, dzwonki, albo tez kody dostepéw do ptatnych gier on-line.
Coraz czeSciej marketingiem mobilnym interesujg sie réwniez klasyczne podmioty
biznesu, czego przyktadem jest sie¢ Wal-Mart, ktéra taczy tradycyjny handel z handlem
elektronicznym i mobilnym. Technologig komdrkowa zainteresowata sie takze Visa,
ktéra testuje nowe rozwigzania platnicze z wykorzystaniem komorek (ptatnosci za
zakupy, wstep na imprezy, przejazdy S$rodkami transportu)9. Program platnosci
komérkowych rozpoczat sie w Hiszpanii, gdzie Visa Europe wspotpracuje z Nokig oraz
instytucjg finansowag BBVA. Nastepnym etapem ma by¢ uruchomienie mozliwosci
przelewow $Srodkow pienieznych drogg komdrkowa na catym $wiecie.

Komisja Europejska w marcu 2009 r. podata, ze pokrycie telefonii komérkowych
w Unii wynosi 119%, co oznacza, ze na statystycznego mieszkanca przypada
1,2 telefonu komorkowego (a doktadniej: karty SIM). Jest to wynik lepszy niz w USA
(87%) czy Japonii (84%)10. Ustugi telefonii komodrkowej sa dostepne zatem dla
kazdego, ale tez moze to $wiadczy¢ o duzym nasyceniu europejskiego rynku, co ma
swoje implikacje dla marketingu i komunikacji marketingowej.

Telefonia mobilna jako narzedzie komunikacji

Na rynek telefonii komoérkowej spojrze¢ mozna z dwoch perspektyw:
a) jest to rynek, gdzie operatorzy sprzedajg swoje ustugi; mamy wiec klasyczng
relacje sprzedajacy-kupujacy,

9Rozwéj ptatnosci z uzyciem telefondw komérkowych w Europie. http://www.bankier.pl/wiadomosc/Rozwoj-platnosci-z-
uzyciem-telefonow-komorkowych-w-Europie-1945160.html (9.05.2009).
10 Europe's Telecoms Sector Weathers .. .op. cit.


http://www.cellular-
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Rozwoj-platnosci-z-uzyciem-telefonow-komorkowych-w-Europie-1945160.html
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Rozwoj-platnosci-z-uzyciem-telefonow-komorkowych-w-Europie-1945160.html

410 Monika Brezinovd, Joanna Hernik

b) jest to wyjatkowy kanal przesylania informacji, poniewaz komoérka jest zawsze

razem z jego wlascicielem.

Zatem jesli nadawca poszukuje sposobu dotarcia do rynku z jakas informacja,
warto zwrdci€ uwage na telefony komorkowe, bowiem za tym medium przemawiajq
pewne atuty: przekaz dociera do konkretnej osoby, moze by¢ to przekaz interaktywny
i mozna zaklada¢ natychmiastowa reakcje, nadawca zna doktadny czas odbioru
komunikatu, a nawet jego miejsce, zas koszt komunikatu jest niewielki''. Mozna dodag,
ze informacje przesylane kanalem telefonii komorkowej moga mie¢ zarowno
zindywidualizowany, jak i masowy charakter, bowiem w Unii Europejskiej 50%
10-latkéw, 87% 13-latkow oraz 95% 16-latkdw 1 osob starszych ma telefony
komérkowe'>. Wprawdzie duze nadzieje wiaze si¢ z przekazami wykorzystujacymi
zardwno tekst, jak i obrazy, logo, kolory (MMS), to jednak — jak podano we wstgpie —
SMS-y zdominowaly kanaly mobilne'.

Przekaz odbierany przez wlasciciela telefonu komodrkowego, w zaleznosci
od intencji nadawcy, moze mie¢ charakter komercyjny, albo tez non-profit,
co przedstawiono na rys. 2.

Wiadomos$¢ w komorce

/\

Aktywna reakcja Odczytanie informacji
A 4 A 4
Dziatanie Zmiana nastawienia, postawy
— wejscie do e-sklepu Pozyskanie nowej wiedzy
— skorzystanie z ustugi
— wsparcie idei/osoby

Rys. 2. Cel i skutek przekazu wiadomosci kanalem telefonii komérkowej
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Pierwszy wariant wykorzystania telefonow komoérkowych w  komunikacji
marketingowej to wariant zaktadajacy konkretna reakcje odbiorcy. Sposdb zachowania
zwigzany bedzie z celem komunikatu, ktéry moze mie¢ charakter komercyjny
(skorzystanie z uslugi typu gra on-line), badz tez non-profit (np. wsparcie dziatalnosci
Caritas przez wystanie SMSa na nr 72902). Druga mozliwos¢ to przesylanie informacji
zmieniajacych postawy odbiorcéw. Moga by¢ to wiadomosci o charakterze non-profit,
zwigzane z marketingiem spolecznym, np. naklaniajace do reakcji w sytuacji przemocy
domowej, lub edukujace o sposobach ochrony srodowiska. Moga by¢ to takze
wiadomosci wizerunkowe, informujace o prawdziwych stronach jakiegos wydarzenia
(reklama adwokacka), lub tez informujace o charytatywnej czy prospolecznej
dzialalnosci podmiotu komercyjnego (np. ,,Czy wiesz, ze firma X przekazata 10 mln zl
na cel Y”) Warunkiem wykorzystania telefonéw komorkowych do komunikacji

M. Cie$lak-Grzegorezyk: ,,mmm” czyli moralny marketing mobilny. ,Modern Marketing” 2001, nr 10, s. 12-14.

2 Ochrona najmlodszych  uzytkownikéw komérek. Urzad Komunikacji Elektronicznej. http://www.uke.gov.pl/
uke/index.jsp?news_cat 1d=228&news_id=4046&layout=3&page=text&place=Lead01 (9.05.2009).

13 7, Tdzikowski: MMS — nowe narzedzie marketera? ,Modern Marketing” 2003, nr 4, s. 50-53.
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marketingowej powinna byé zgoda ich wiascicieli na otrzymywanie konkretnych
wiadomosci, aby masowo wysytane SMSy nie przerodzity sie w kolejny spam. Takie
podejscie okresla sie mianem permission marketing - ,,marketing za zgodg”, bo tylko
wtedy nadawca komunikatu nawigze z jego odbiorcg pozytywny kontaktld Warto
doda¢, ze okre$lenie to powstato w opozycji do komunikacji prowadzonej w tradycyjny
sposéb, np. przez massmedia, okres$lanej jako interruption marketing, a wiec co$, co
przeszkadza.

Percepcja mobilnej komunikacji marketingowej w oparciu
0 badania na czeskim rynku

Odbiorcy ustug telefonii komdrkowej réznia sie od siebie pod kilkoma wzgledami:
miodsi uwazajg, ze telefon to takze narzedzie rozrywki; starsi uzywajg go przede
wszystkim do rozmoéw; miodsi chcg personalizowaé swoj aparat - mieé wyjgtkowe
tapety, dzwonki; starsi uzytkownicy bardziej zwracajg uwage na koszty.15 Wydaje sie,
ze niezaleznie od preferencji danej grupy, zgoda na otrzymywanie wiadomosci typu
spotlerl6 i innych aktualno$ci jest warunkiem rozwoju komunikacji mobilnej. Warto
wiec zapyta¢ potencjalnych odbiorcéw, czy i na jakich warunkach zgodziliby sie
udostepni¢ swoje komorki, jako narzedzie odbioru informacji.

W celu identyfikacji warunkéw stosowania m-komunikacji, w 2008 r. zapytano
500 czeskich respondentéw o takie kwestie, jak zgoda na otrzymywanie komercyjnych
SMS-6w, czestotliwos¢ odbioru, a takze zakres spodziewanych korzys$ci. Struktura
badanych respondentéw wedtug pici przedstawia sie nastepujaco: kobiety - 58%,
mezczyzni - 42%. W przypadku poziomu wyksztatcenia byli to gtownie uczniowie
ostatnich lat szkét Srednich oraz studenci, za$ strukture proby wedtug wieku pokazano
narys. 3.

Rys. 3. Strukturawiekowa badanej préby (w proc.)
Zrodto: opracowanie wiasne.

W zaleznosci od grupy wiekowej, odpowiedzi na pytanie, czy zgodzit/a/bys$ sie na
otrzymywanie komercyjnych SMSOw sg znaczaco odmienne (rys. 4). Grupa

u E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudza¢ pozadanie klientéw i zazdro$¢ konkurencji. Red. K. Pankiewicz.
Wyd. Helion, Gliwice 2008, s. 24-25.

15 J. Dhaliwal: The youth cultural icon of the 21st century. ,Journal of Young Consumers: Insight and Ideas
for Responsible Marketers” 2002, nr 1, s. 29-34.

16Spotler —reklama na caty ekran komérki. http://www.telecommedia.pl/ruszyl-spotler-pierwsza-w-polsce-usluga-mobile-
advertising.html (9.05.2009).
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najmtodszych respondentéw (6 os6b) podzielita sie réwno na trzy czesci; grupa
255 os6b w wieku 16-25 lat jest bardziej zr6znicowana w swoich opiniach ijedna czes¢
(48%) stwierdza, ze zgodzi sie pod warunkiem otrzymywania jakiej$ gratyfikacji, druga
natomiast (okoto 43% ) jest takim rozwigzaniom zdecydowani przeciwna. Zgadza sie
jedynie 8,5% tej grupy respondentéw.

1,8%
66 i wigcej 0,2% nie [Oitak, ale z bonusem tak
0,0%

15,5%
46-65

4,5%
26-45

16-25 4,5%

0,5%
0-15 0,5%
0,5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 4. Akeeptacja kormercyjnych SMSow w zaleznosci od grupy wiekowej respondentow
Zrbdto: opracowanie \Wasne.

Najbardziej krytycznie do pomystu otrzymywania komercyjnych SMS6w odnoszg
sie grupy 26-45 oraz 46-65 lat. W pierwszej, z badanych 125 os6b prawie 59%
stwierdzito, ze nie zgodzi sie na taka komunikacje (opcje ,tak, ale z bonusem”
wybrato tu okoto 35%), natomiast w drugiej, ze 105 respondentéw az 73% odm6wito
przyjmowania SMS-6w (21% zgodzitoby sie za gratyfikacjg). W ostatniej grupie
wiekowej (ponad 66 lat) znajduje sie 10 respondentéw i wszyscy odmowili
przyjmowania biznesowych wiadomosci. Warto doda¢, ze og6lnie odpowiedzi ,tak”
stanowig 7,5% wszystkich odpowiedzi, ,tak, ale z bonusem” to 38,4%, natomiast
»nie” to 54,1% wszystkich odpowiedzi uzyskanych od zbadanych os6b.

Z powyzszych informacji wynika, iz najbardziej skitonne do przyjmowania
wiadomosci 0 komercyjnym charakterze sg osoby w wieku 16-25 lat, chociaz nie mozna
moéwié¢ o bezwarunkowej akceptacji takich dziatan. Zdecydowana bowiem wiekszo$¢
odbierze wiadomos¢, ale oczekuje pewnych bonuséw, ktorymi mogg byé dodatkowe
minuty od operatora lub mozliwo$é wystania darmowych SMS-6w/MMS-6w.
Wprawdzie mozna zatozy¢, ze uzytkownicy telefonéw mogliby oczekiwaé takze innych
mozliwosci, jak np. dostep do gry on-line, czy $ciagniecia jakich$ aplikacji, jednakze
takie odpowiedzi nie padly. 67% respondentow wskazuje, ze chcieliby otrzymaé
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gratisowe minuty na rozmowy, natomiast 33% podaje, ze chciatoby wysyta¢ darmowe
wiadomosci (rys. 5).

Rys. 5. Rodzaj oczekiwanego bonusa w zaleznosci od wieku respondentow
Zrédto: opracowanie Wasne.

Planujac komunikacje do wybranych grup odbiorcéw, warto rozwazy¢, czy takie
same oczekiwania majg kobiety i mezczyzni, co przedstawiono na rys. 6.

22,8%
sms/mms

Okobiety Cmezezyzni

38,5%
minuty

0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 6. Oczekiwany bonus w zaleznosci od plci respondentéw
Zrdbdto: opracowanie Washe.
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Majac wiedze o oczekiwaniach poszczegolnych grup respondentéw, nalezy jeszcze
zweryfikowacé czestotliwo$¢ wysytania wiadomosci, bowiem nadmiar SMS-6w moze
zosta¢ odebrany jako ucigzliwy spam. Odpowiedzi na pytanie, jak czesto nadawcy
mogliby przysyta¢ komercyjne wiadomosci, przedstawiono narys. 7 8.

Rys. 7. Akeeptonana czestotlinose otrzymywenia korrercyjrych SIMS-ww zaleznodei od wieku respondentow
Zrébdto: opracowanie Wasne.

kobiety

mezczyzni

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rys. 8. Akceptowana czestotliwosC otrzymywania komercyjnych SMS-6w w zaleznosci od pici respondentw
Zrdbdto: opracowanie Washe.
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Z uzyskanych danych wynika, ze respondenci sklonni byliby otrzymywa¢
komercyjne wiadomosci raz w miesiacu. Taka czgstotliwos¢ wskazato 46% badanych.
W drugiej kolejnosci mogtaby to by¢ czestotliwosé raz w tygodniu — zgodziloby si¢ na
to prawie 28%. Na codzienne odbieranie takich wiadomosci wyrazilo aprobate 4,5%
badanych =z przedzialu 16-25 lat, czesciej mezczyzni niz kobiety. Wigkszos¢
respondentéw jednak nie zyczylaby sobie wiadomosci pojawiajacych si¢ zbyt czgsto,
nawet za dodatkowe bonusy.

Rekomendacje dla komunikacji wykorzystujacej mobilng
telefonie

Wspolczesne dzialania marketingowe to nie tylko poszukiwanie nabywcow, ale
takze poszukiwanie relacji. Wydaje sig¢, ze nowoczesne kanaly komunikacji wyjatkowo
dobrze odpowiadaja na potrzebe ukazania osobistych preferencji i nawigzania
unikalnych kontaktow miedzy tym, kto co$ oferuje, a potencjalnym nabywca' .
Dzisiejsze rozwigzania pozwalaja na zaangazowanic si¢ konsumenta, umozliwiaja
odpowiedz, daja szans¢ kreowania rzeczywistosci. Telefonia komorkowa, jako medium
stuzace jedynie do przesylania interpersonalnych informacji, staje si¢ historia. Obecnie
telefon komoérkowy to synonim statusu spolecznego, osobisty notatnik, komputer,
budzik. Z pewnoscig tendencja w m-komunikacji jest wykorzystanie wielofunkecyjnosci
telefondw do budowania wigzi z klientami.

Czy mozna wskaza¢ jakies zagrozenia? Wydaje si¢, ze tak. Po stronie dostawcodw
ustug powinny pojawi¢ si¢ rozne pytania, np. ¢zy chcg z operatora sieci komadrkowej
sta¢ si¢ dostawca ustug multimedialnych? Jesli bowiem tendencja dywersyfikowania
mobilnych uslug bedzie si¢ rozwijac, na takq transformacje musza by¢ przygotowani.
Kolejne pytanie to, czy wszyscy uzytkownicy telefondéw chcg w nich widzie¢ zrodlo
rozrywki? Badania pokazuja, ze na pewno nie wszyscy, chociaz ludzie mtodzi
zdecydowanie szybciej zauwazajq przekaz, kiedy informacja jest zabawna'®, Wdrazanie
nowych uslug powinno by¢ zatem poprzedzone badaniami i przemyslang strategia, aby
takze w przypadku telefonii komoérkowej nie pojawilo sie zjawisko ucickania od
nadmiaru informacji. Nastgpna kwestia to poczucie bezpieczefistwa i prawa o0sob
odbierajacych wiadomosci. Dyskutuje si¢ np. jak zapewni¢ bezpieczenstwo dzieci
podczas korzystania z telefonéw komoérkowych'® i pomimo, ze sa juz europejskie
porozumienia w tej kwestii, to przyjgte rozwiazania s jeszcze niedostateczne. Z drugiej
strony przewiduje si¢, ze mobilna komunikacja w najblizszej przyszlosci zdominuje
inne sposoby przesylania informacji*’, nie tylko informacji komercyjnych, ale tez
np. umozliwiajacych nauke (chociazby uczenie si¢ jezykow). Dlatego warto znac
oczekiwania i uwarunkowania dotyczace wykorzystania kanatlu telefonii mobilnej do
komunikacji. Z badan wynika, ze dobrym odbiorca takich ustug sa ludzie mlodzi, dla
ktérych telefon komorkowy jest elementem codziennego uzytku, i ktdrzy nie sq sklonni
oszczedzac np. z powodu kryzysu. Co wigcej, mtodzi uzytkownicy oczekuja coraz
wigkszej liczby funkcji, jak mozliwos¢ ogladania filmow, a wige dla nich dodatkowe
wiadomosci beda oczywistym skutkiem bardziej intensywnego korzystania z aparatu.

Y H Viita: Wpbw stylu zycia na uzycie mediéw i marketing. ,Brief” 2008, nr 1, s. 88-89.

'8 M. Bladoszewska, R. Pallach: Konsumenci ery cyfrowej. Marketing Serwis” 2002, nr 10, s. 36-37.
¥ Ochrona najmtodszych uzytkownikéw komérek...op.cit.

20 Report: Mobile Messaging Futures.. op.cit.
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Z punktu widzenia dzialan marketingowych mozna wskaza¢ niezagospodarowang
przestrzen ustlug zaspokajajacych potrzeby uzytkownikow, szczegolnie tych mlodych.
60% twierdzi, ze telefon jest zawsze z nimi, co dowodzi temu, ze jest to dobre medium
przesylania informacji*', ale nalezy zwraca¢ uwage na zapewnienie dodatkowych
korzysci oraz czgstotliwose przekazow, a takze na permission communication — zgoda
na otrzymywanie wiadomosci, czy to uwarunkowana bonusami, czy tez bez takich
korzysci, jest konieczna.

Whioski

Od kilku lat przepowiada si¢ koniec klasycznej reklamy i dynamiczny rozwoéj
nowoczesnych form komunikowania. Wprawdzie tej pierwszej tendencji nie widac,
natomiast obserwuje si¢ rozwéj komunikacji mobilnej. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze nie wszystkie grupy odbiorcow sklonne sq zamieni¢ telefon komorkowy na
urzadzenie multimedialne, cho¢ z drugiej strony duza czes¢ uzytkownikdéw oczekuje
coraz to wigkszego zakresu funkcji. Dlatego tez warto zastanowi¢ si¢ nad
wykorzystaniem m-komunikacji, zaréwno w celach komercyjnych, jak i non-profit,
bowiem coraz wigksza grupa uzytkownikoéw traktuje telefon jako podstawowe
narzgdzie kontaktu ze swiatem. Najbardziej wrazliwa grupa na dzialania typu
m-komunikacja sq ludzie w wieku 16-25 lat — czasami bezwarunkowo, ale czgscigj
w zamian za bonus sg sklonni odbiera¢ przekazy komercyjne. Nadawcy komunikatow
ostroznie musza podchodzi¢ do kwestii czgstotliwosci przekazow, bowiem wigkszos¢
nie zyczy ich sobie czesciej, niz raz w miesigcu. Jednakze, zwazajac na specyfike
lacznosci mobilnej, jak np. mozliwos¢ szybkiej reakcji na wiadomos¢, warto
zaplanowac takaq komunikacje, ktora uwzgledni nowy kanat przekazu.

MOBILE COMMUNICATION AS A TOOL OF MODERN
MARKETING - SELECTED PROBLEMS
AND RECOMMENDATIONS

Summary

The paper discusses a research on a possibility of sending and perception of commercial
SMSes. The survey was conducted by a questionnaire method using a sample of 500 respondents
form south Czech Republic. Among the most important results one should point that respondents
in age of 16-25 years are the most inclined to receive commercial messages. But their decision
depends on additional benefits. There are a few advantages as SMS as a tool of communication
is concerned, as a possibility of direct response for example. In the paper a uniqueness of this
contact channel is underlined, but some of probable problems connected with m-communication
as an offer of mobile operators is shown as well.

2 New study shows mobile phones merging new, established roles. http:/fwww knowledgenetworks.com/news/releases/
2008/091808_mobilephones.html (12.05.2009).


http://www.knowledgenetworks.com/news/releases/

