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Jacek Mireckil!

BLUETOOTH MARKETING JAKO FORMA
MARKETINGU MOBILNEGO

Streszczenie

Celem ninigjszego artykulu jest prezentacja bluctooth marketingu jako
nowoczesnego narzedzia marketingu mobilnego. Autor, w oparciu o wlasne
doswiadczenia i dostepna literature, przedstawia wady 1 zalety stosowania tgj
technologii.

Wstep

Marketing definiowany jest czgsto jako ogdl dzialan sluzacych kreowaniu,
promocji i dostarczaniu ustug klientom i firmom. Zajmuje si¢ on rozpoznawaniem
i zaspokajaniem potrzeb ludzkich i spolecznych? U progu dwudziestego pierwszego
wieku przecietny mieszkaniec naszego kontynentu narazony jest na prawie dwa tysiace
przekazow informacyjno-reklamowych w ciagu doby. Dotarcie do klienta w takim
informacyjnym chaosie stanowi coraz trudniejsze zadanie. Tradycyjna reklama
(przeznaczona dla tzw. klienta masowego) nie przynosi juz zadowalajacych efektow,
a nowe formy przekazu pozwalaja na dostarczanie informacji o krotkiej tresci,
docierajac tylko do wybranych adresatow lub konkretnej ich kategorii. Jedna z takich
form innowacyjnej reklamy jest bluetooth marketing. Ta forma przekazu zwiazana jest
z telefoniq mobilna, a jej stosowanie wigze si¢ z konkretnymi, precyzyjnie okreslonymi
uwarunkowaniami. Najwaznigjsze jej cechy to obecnos¢ klienta w migjscu zakupu
(otrzymania reklamy) oraz konieczno$¢ wyrazenia zgody na jej otrzymanie. Zgodnie
z filozofig Setha Godina, promotora permission marketingu, czyli marketingu opartego
na otrzymaniu pozwolenia, tylko taka forma ma szanse w przyszlosci przeksztalci¢
potencjalnych zainteresowanych w klientow”.

Marketing mobilny

Termin marketing pojawil si¢ w powszechnym uzyciu w latach pigcdziesiatych
dwudziestego wieku, wkrotce po zakonczeniu drugiej wojny swiatowej. Wowcezas to
przedsigbiorstwa, a zwlaszcza rozwijajace si¢ globalne korporacje, zmienily postawe
z zorientowanej na produkcj¢ i sprzedaz na zorientowang na pozyskanie klienta. Przez
kolejne szescdziesigt lat marketing ulegal wielu przeobrazeniom, gtownie na skutek
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zmian zachodzacych w otoczeniu (postep technologiczny, techniczny oraz
informacyijny), a takze zmian zachodzacych w $wiadomosci spoleczenstwa’.

Glowne czynniki, ktore spowodowaly zmiang modelu funkcjonowania
wspolczesnych organizacji (placowki edukacyjne, przedsigbiorstwa) i wyksztalcenie si¢
ich modelu mobilnego to:

a) rozwoj technologii komunikacyjnej umozliwiajacy dostgp do informacji bez

wzgledu na migjsce pobytu i porg doby:

— telefonia bezprzewodowa GSM,

— powstanie i rozwoj sieci Internet,

— powstanie wielu protokotdéw komunikacji bezprzewodowej (bluetooth,
IRDA, WiFi),

b) zacieranie si¢ granic pomigdzy miejscem pracy, nauki i odpoczynku,

¢) globalizacja i zmiana procesow wytworczych.

Zmiana modelu funkcjonowania spoleczefistwa wymusila modyfikacje formy
przekazu reklamowego. Ogromna ilos¢ trafiajacych do konsumenta informacji, w tym
rowniez reklam, zainicjowala kontekstowos¢ reklamy. Koniecznos¢ personalizacji
przekazéw reklamowych doprowadzila do koncepcji marketingu mobilnego, jako
procesu wymiany informacji za posrednictwem kanaltow bezprzewodowej komunikacji,
zmierzajacego do zadowolenia stron w nim uczestniczacych.

Termin marketing mobilny powstal latem 2000 roku na Ibizie, a twdrcq tego
okreslenia jest Lars Becker, zalozyciel i zarzadzajacy firma dziatajacqg w branzy SMS
marketingu — Flytxt. Na tej hiszpanskiej wyspie przeprowadzono pierwsza kampani¢
reklamowa oparta na SMS, majacqa na celu rozsylanie informacji o zdarzeniach
kulturalnych i miejscowych klubach. Ta prosta, informacyjna kampania data poczatek
kolejnym dzialaniom w zakresiec marketingu przeznaczonego dla telefonow
komorkowych”.

Jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ sektorow ustlug polskiego rynku
telekomunikacji to telefonia komoérkowa, ktora systematycznie zwigksza swoje
znaczenie w sferze spolecznej i gospodarczej. Stale rozbudowywane sieci GSM
1 UMTS oraz nowoczesne aparaty telefoniczne powoduja, ze telefon przestaje stuzy¢
tylko do prowadzenia rozméw i wysylania wiadomosci tekstowych, a coraz czgsciej
staje si¢ narzedziem pracy. Nowoczesny terminal pozwala na dostep do zasobow
informacyjnych korporacji, synchronizacj¢ terminarza czy np. zarzadzanie flota
transportows. Zmiang sposobu pracy dostrzegaja m.in. banki i instytucje finansowe,
ktére oprocz tradycyjnych serwisOw internetowych projektuja odrgbne portale
dostosowane do pracy na przegladarkach urzadzen przenosnych.

Budowa spoleczenstwa informacyjnego, w ktorym obywatel ma zapewniony réwny
dostgp do nowoczesnych technologii komunikowania si¢ stanowi priorytetowe dzialanie
panstw Unii Europejskiej. Dzialania takie maja szczegolne znaczenie w Polsce, gdzie
w przeciwienstwie do sieci przewodowej, telefonia komérkowa dostepna jest dla prawie
wszystkich obywateli 1 stanowi szansg¢ na powszechny dostgp do uslug
komunikacyjnych.

Wedlug raportu UKE o stanie rynku telekomunikacyjnego, w 2008 roku z ustug
telefonii ruchomej korzystalo w Polsce ponad 43 miliony uzytkownikéw, co dalo
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konferencyjne. Akademia Ekonomiczna, Katowice 2004, s. 554.



Bluetooth marketing jako... 465

penetracje na poziomie 115,2%. Biorac jednak pod uwage 17,7% tzw. nicaktywnych
uzytkownikdw, rzeczywista penetracja rynku wyniosta na koniec 2008 roku 97,5%.
Komisja Europejska w swoim raporcie umiescita Polske na 22 miejscu ze wszystkich
27 krajow Unii Europejskiej wedtug kryterium penetracji rynku. Szacowana dla Polski
penetracja na poziomie 101% =znalazla si¢ zdecydowanie ponizej sredniej, ktdra
wynosila 119% dla wszystkich krajéw UE®.

Wedlug raportow producentéw sprzgtu ponad potowa sprzedawanych telefonow
komoérkowych posiada wbudowany interfejs bluetooth lub bezprzewodows karte
sieciowsa. Podczas XX Miedzynarodowych Targow Komunikacji Elektronicznej
Intertelecom 2009 autor prowadzil wspélnie z firmg ksi.pl Sp. z 0.0. badania, ktére
pokazaly, ze blisko 25% uzytkownikow telefonow decyduje si¢ na stale jego wlaczenie
w trybie publicznym. Odnoszac wyniki badan do liczby aktywnych urzadzen otrzymuje
si¢ okotlo dziesig¢ milionow osdb — potencjalnych odbiorcdw przekazu.

Raport magazynu Fortune z 2007 roku prezentuje dwa miliardy uzytkownikdw
telefonow komorkowych na swiecie w opozycji do miliarda osdb ogladajacych
telewizje lub korzystajacych z sieci Internet. Wobec przytoczonych faktéw trudno sig¢
dziwi¢, ze kolejnym krokiem w rozwoju nowoczesnych koncepcji marketingowych,
zaraz po e-marketingu byl wlasnie marketing mobilny.

Bluetooth marketing

Bluetooth jest to technologia bezprzewodowej komunikacji ograniczonego zasiggu
pomiedzy urzadzeniami elektronicznymi, tj. aparaty fotograficzne, sluchawki,
klawiatury lub telefony komorkowe. Jest to darmowy standard opisany w specyfikacji
IEEE 802.15.1. Technologia korzysta z fal radiowych w pasmie 2,4 GHz. Nazwa
technologii bluetooth pochodzi od przydomka kréla dunskiego Haralda Sinozgbego
(Blatand), ktory okolo 970r. podporzadkowal sobie Norwegie i tym samym przyczynil
sie do zjednoczenia rywalizujacych plemion z Danii i Norwegii. Projekt bluetooth
zostal zainicjowany przez grupg producentéw sprzgtu, aby umozliwi¢ komunikacje
(zjednoczy¢ rézne technologie) pomigdzy komputerami PC a telefoniqa mobilna.

W 1994 roku firma L.M. Ericsson rozpoczgla badania nad mozliwoscia polaczenia
telefonu z okreslonymi urzadzeniami peryferiami bez uzycia kabla. Razem z czterema
innymi firmami (IBM, Intel, Nokia i Toshiba) zawiazano SIG (Special Interest Group),
w celu standaryzacji nowej, bezprzewodowe] technologii. Gléwne zatozenia projektu
to: ograniczony zasigg, maly pobér pradu, niski poziom mocy promieniowanej oraz
niska cena. W lipcu 1999r. Bluetooth SIG opublikowata 1500-stronicowq specyfikacje
pierwszej wersji technologii Bluetooth (Bluetooth V1.0). Wkrotce potem grupa
standaryzacyjna IEEE zajmujaca si¢ bezprzewodowymi sieciami osobistymi 802.15
przyjela dokument organizacji SIG jako podstawg dalszych prac (opracowanie
standardu 2.0)’.

Jednym z nietypowych zastosowan protokotu bluetooth w komunikacji spolecznej
jest bluetooth marketing. W duzym uproszczeniu polega on na wykorzystaniu
specjalnych urzadzen (zwanych potocznie bramkami), ktére wykrywaja telefony
komérkowe 1 notebooki w swoim zasiggu, a nastepnic wysylaja do nich prosbe
o odebranie przesylki informacyjno-reklamowej. Po zaakceptowaniu transmisji przez

®  Raport o wnku telekomunikacyinym w2008  roku. Urzad  Komunikacji  Elektroniczne;.
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odbiorce urzadzenie wysyla multimedialng wiadomos¢ do telefonu komdrkowego Iub
komputera. Wedlug zrddel internetowych pierwsze kampanie reklamowe
7z wykorzystaniem technologii Bluetooth przeprowadzono w Europie w 2003,
Szczegdlna popularnoscia ta forma reklamy cieszy si¢ w Wielkiej Brytanii, USA,
Wioszech oraz Hiszpanii. Taki specyficzny przekaz moze by¢ stosowany na wszystkich
plaszczyznach zycia spoleczno-gospodarczego, w ktdérym wystgpuja relacje nadawca-
odbiorca (grupa odbiorcéw) z pisemnym lub graficznym przekazem tresci. Najczesciej
miejscem ustawienia bramek sa dworce i poczekalnie, lokale ustugowe (bary,
restauracje, puby), centra handlowe, migjsca imprez masowych (targi, wystawy,
konferencje), komunikacja publiczna (autobusy, metro i tramwaje), a takze obickty
sportowe i obiekty kultury (kina, galerie, muzea).

Stosunkowo malo rozpowszechniong forma wykorzystania nadajnikéw bluetooth
jest tworzenie zaawansowanych systemow gromadzenia i analizy danych o pozycji
telefondw komorkowych z wlaczonymi modulami bluetooth. Przykladowo, na
podstawie informacji zgromadzonych podczas XX Migdzynarodowych Targow
Komunikacji Elektronicznej Intertelecom 2009 mozliwe bylo opracowanie szeregu
statystyk i modeli zachowan zwiedzajacych:

— liczba o0s6b odwiedzajacych targi zachgcona przekazem reklamowym

wysylanym na tydzien wczesniej na terenach Politechniki Lodzkie;j,

— atrakcyjnos¢ poszczegdlnych segmentdéw hal (sledzenie trasy ,,wedrowki
telefonow™),

— sredni czas odwiedzin poszczegolnych hal,

— najpopularniejsze modele i producenci telefonow,

— liczba zwiedzajacych w okreslonych przedzialach czasowych,

—  wplyw cyklicznie organizowanych konkursow (losowanie nagrdd rzeczowych
wsrdd aktywnych uzytkownikow telefondw) na liczbg osdéb powracajacych na
stoisko (wydawnictwa magazynow komputerowych).

W Polsce bluetooth marketing jest coraz bardziej popularny, a pionierami w tej

dziedzinie byly m.in.:

a) Migdzynarodowe Targi Poznanskie podczas targdw ITM Polska 2009,

b) Miedzynarodowe Targi Lodzkie INTERTELECOM 2009),

¢) -Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (Expo 2008 Saragossa),

d) sie¢ kin Cinema City,

e) sieC sprzedazy telefonéw GTI Orange.

Wykorzystanie nadajnikow  jest ograniczone wylacznie przez inwencje
reklamodawcow. Jest to stosunkowo nowa technologia, dlatego kazda kolejna kampania
dodaje nowe elementy do jej mozliwych zastosowan. Najpopularniejsze, mozliwe
zastosowania technologii mobilnych w dziataniach marketingowych to®:

— pakiety lojalnosciowe,

—  kupony rabatowe,

— c¢lektroniczne ulotki informacyjne,

— wirtualne plany miast,

— rozklady jazdy komunikacji publicznej,

— sondy i glosowania,

— tapety i dzwonki,

¥ M. Haig: Mobile Marketing (The Messager resolution). Kogan Page, London 2002, s. 47-60.
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— promocyjne filmy reklamowe.

Na podstawie przeprowadzonych w Polsce kampanii mozna okresli¢ gloéwne wady
i zalety tej technologii. Niewatpliwie najwigksza korzy$¢ to powiazanie migjsca
otrzymania komunikatu z potencjalnym miejscem dokonania zakupu, a takze redukcja
kosztow wysylki (bezplatny przekaz wysylany do sprecyzowanej grupy konsumentow —
transmisja bez oplat na rzecz operatora GSM). Zwolennicy tej formy przekazu
podkreslaja rowniez nicagresywna forme docierania z informacja (przed otrzymaniem
wlasciwej wiadomosci musi by¢ wyrazona zgoda na jej przestanie) oraz osobisty
kontakt z odbiorca. Przy pomocy bluctooth marketingu mozna rozsyla¢ wszystkie
rodzaje tresci akceptowane przez okreslone modele telefondw komoérkowych
(zaawansowane systemy umozliwiajq identyfikacj¢ modelu na podstawie adresu MAC
i rodzaju swiadczonych ustug): pliki tekstowe i graficzne, utwory muzyczne, gry
i aplikacje uzytkowe (J2ME, Flash Lite), klipy wideo, wizytowki oraz informacje
z terminarza.

Przeciwnicy okreslaja bluetooth marketing mianem elektronicznego spamu,
twierdzac, ze juz samo przesylanie zapytania o zgod¢ na otrzymanie informacji
marketingowej jest spamem. Porownanie skutecznosci docierania do odbiorcow
z e-mailingiem lub masowg wysytkq SMS wskazujq nizszy procent odbierajacych
wiadomosci bluetooth niz odbierajacych e-mail lub SMS. Pewng niedogodnos¢ stanowi
koniecznos¢ powiazania kampanii bluetooth z oznakowaniem stref zasiegu nadajnikow
(do 100 metréw), czemu stuza specjalne materialy informacyjne, plakaty, standy,
balony reklamowe, rozmieszczone na terenach, gdzie zainstalowano system.

Najwazniejsza zasada okreslajaca  atrakcyjnos¢ kampanii to  wyslanie
odpowiedniego, nienatarczywego, a jednoczesnie ciekawego kontentu. Podstawowe
zalozenie permission marketingu to ,nie przeszkadza¢”, zatem nalezy ilos¢
komunikatéw ograniczy¢ do niezbednego minimum (tak, aby nie doprowadzi¢ do
reakcji odwrotnej). Opracowujac wiadomos¢ dla konsumenta warto jest przytoczy<
zalecenie jednej z amerykanskich agencji reklamowych. Wedlug 5th Finger kluczem do
sukcesu jest stosowanie ,,wzoru” na uzyskanie pozwolenia na wystanie komunikatu:
P =W + Z, wedlug ktérego pozwolenie wynika z zaproponowania konsumentowi
wartosci dodanej oraz dolaczenia do niej elementu zabawy.

Zakonczenie

Artykut nie wyczerpuje w pelni tematyki marketingu mobilnego. Stosujac jednak
dowolng formg¢ marketingu nalezy pamigtac, aby zawsze podporzadkowa¢ si¢ do zasady
primum non nocere, gdyz stawka jest lojalnos¢ konsumenta, ktéra przektada si¢
bezposrednio na korzysci finansowe. Zabawny film lub gra szybko rozprzestrzenig si¢
na telefony znajomych i przyjaciol, zas wyslanie informacji nieciekawej, o duzej
objetosci skutecznie zniechgci posiadaczy aparatdw do dzialania, kiedy zndw napotkajq
napis ,,wlacz bluetooth”.

BLUETOOTH MARKETING A MOBILE MARKETING FORM

Summary

The objective of the paper is presenting bluetooth marketing as a modern of mobile
marketing. The author basing on own experience and available literature introduces advantages
and disadvantages of this technology.



