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MOBILE MARKETING
W PROCESIE DECYZYJNYM KONSUMENTA

Streszczenie

Wraz ze wzrostem liczby sprzedanych smartfonéw wzrasta zainteresowanie wykorzystaniem
ich w dziataniach marketingowych. Mobile marketing przestaje by¢ jedynie nowinka czy chwi-
lowg moda. To wymog strategii marketingowej dla tych firm, ktére chca budowaé swojg przewa-
ge rynkowa. Kryje on w sobie ogromny potencjal marketingowy, ktérego eksplozje bedzie sig bez
watpienia obserwowac w najblizszym czasie. Dzigki innowacyjnym narzedziom umozliwia on nie
tylko wyeliminowanie barier czasowych czy przestrzennych, ale przede wszystkim dostarczanie
wartosci dodanej odwolujace] si¢ do emocji i nowych doswiadczen klienta. Dzigki temu wciaga
go w swoista podréz z dang firma/marka, ktéra ma doprowadzi¢ do jego zaangazowania i nawia-
zania trwalych relacji. Jednak skutecznos¢ dzialan prowadzonych za posrednictwem urzadzen
mobilnych wymaga znajomosci poszczegdlnych rozwigzan i $wiadomosci ich konsekwencji
zaro6wno po stronie klientow, jak i wykorzystujacych je firm/marek.

Wprowadzenie

Korzystamy dzi§ z wigkszej liczby urzadzen niz kiedykolwiek: poczawszy
od cyfrowych dekoderow, przez konsole do gier, rodzinne komputery osobiste,
az po wyrafinowane telefony komorkowe i tablety, ktore maja sprawi€, ze do-
stgp do sieci begdzie latwiejszy, wygodniejszy 1 bardziej weiagajacy niz kiedy-
kolwiek'. Rosnaca popularno$é urzadzen mobilnych i ich wysoki poziom uzy-
tecznosci dzigki réznorodnosci dostgpnych aplikacji 1 lacznosci bezprzewodo-
wej sprawiaja, ze staja si¢ one w coraz wigkszym stopniu istotnym elementem
aktywnosci biznesowe] firm/marek. Bez watpienia kryja w sobie ogromny po-
tencjal marketingowy, dostarczajac wielu rozwiazan, dzigki ktorym mozliwy
jest ciagly kontakt z klientem. Mowi si¢, Ze urzadzenia mobilne to tak naprawde

''D. Ryan, C. Jones, Najlepsze kampanie marketingu cyfrowego, Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 27.
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pierwsze osobiste komputery, ktore sa z nami caly czas, reaguja na nasz dotyk,
wiedza, gdzie jestesmy (GPS) i jak si¢ poruszamy”. Ludzie maja bardzo osobi-
sty stosunck do swoich urzadzen mobilnych. W uproszczeniu: urzadzenia te
nosi si¢ za paskiem albo w kieszeni, wigc stad ten osobisty stosunck do nich’.
Poszczegolne urzadzenia mobilne 1 ich uzytkownicy stanowia swoiste polacze-
nie prowadzace do efektu synergii pomigdzy czlowiekiem a wykorzystywana
przez niego technologia. W rezultacie zmianie ulegaja doswiadczenia i emocje,
jakie odczuwaja klienci w procesie dokonywania zakupu, dzigki czemu o wiele
latwiej jest zarzadza¢ wartoscia klienta. Firmy/marki moga bowiem dzigki temu
dostarcza¢ swoim klientom takie bodzce, aby prowadzily one do wzrostu zy-
skownosci realizowanych transakcji. Wspdlczesny marketing to zdolnos¢ do
sprostania potrzebom wszystkich klientéw i kazdego z osobna, zapamig¢tania
wymagan klienta i kontaktowania si¢ z nim w taki sposéb, ktory bedzie dowo-
dzil, ze menedzerowie pamigtajg te wymagania®. Celem artykulu jest okreslenie
roli marketingu mobilnego w procesie decyzyjnym klienta.

Proces decyzyjny wspolczesnego klienta

Kazdy trend: technologiczny, gospodarczy, srodowiskowy, spoleczny czy
polityczny, ktory wplywa na sposob postrzegania otaczajacego nas Swiata
1 ksztaltuje oczekiwania konsumentéw w stosunku do dobr i1 uslug, stwarza
firmom wyjatkowe mozliwosci rozwoju’. Dlatego tak wazne jest zrozumienie
istoty nowych zjawisk, przestanek ich rozwoju 1 warunkow, w jakich moga one
zosta¢ zaadaptowane w procesie budowania swiadomosci 1 wizerunku poszcze-
g6lnych firm/marek.

Emocje ludzkie przenikajq si¢ z procesami rozumowymi. Mimo Ze nasze
moézgi posiadaja oddzielne struktury stluzace do rozumowania emocjonalnego
1 logicznego, oba te systemy komunikuja si¢ wzajemnie 1 wspolnie ksztaltujg
nasze zachowania. Co waznigjsze, system emocjonalny, ewolucyjnie starszy,
zazwyczaj stanowi pierwotng sil¢ sprawcza naszego myslenia i zachowania. Co
jeszcze waznigjsze, emocje biorg udzial 1 maja zasadnicze znaczenie w procesie
podejmowania trafnych decyzji®. W efekcie klasyczny uklad lejka w procesie
decyzyjnym wzbudza coraz wigkszy sceptycyzm. Rozwdj technologii IT do-

? B. Wawryszuk, Mobilne wyzwanie, w: Uzytecznosé¢ w Internecie, Interaktywnie.com, Wro-
claw 2011, s. 38.

3 M. Joel, Szesé¢ pikseli oddalenia, Helion, Gliwice 2010, s. 232.

4 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq kiienta, PWN, Warszawa 2010, s. 218.

SE. Ofek, Trendy, ktore mogq zmienié¢ twdj biznes. Nie przegap ich, ,Harvard Business Review
Polska” 2011, nr 2, s. 53.

% G. Zaltman, Jak my$lq klienci, Harvard Business Press, Poznan 2008, s. 41.
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prowadzil do sytuacji, w ktorej dokonanie zakupu staje si¢ procesem o wicle
bardziej zlozonym i1 wielowymiarowym niz dotychczas. Nieograniczony dostep
do informacji, a niejednokrotnie jej nadmiar powoduja, ze wiclokrotnie osta-
tecznag decyzj¢ klient podejmuje dopiero w punkcie sprzedazy.

W podejsciu klasycznym wraz z pojawieniem si¢ potrzeby klient rozpoczy-
nal proces poszukiwania informacji o alternatywnych mozliwosciach jej zaspo-
kojenia. Zainteresowany byl informacjami o samym produkcie, jego substytu-
tach, walorach uzytkowych, cenie czy dostgpnosci. Analiza i pordwnanie po-
szczegbdlnych wariantéw w oparciu o przyjete kryteria pozwalaly na stopniowe
odrzucenie tych alternatyw, ktdre z punktu widzenia klienta nie byly atrakcyjne.
Dzigki temu, jak w przystowiowym lejku, mozliwe bylo ograniczenie poczat-
kowo duzej liczby dostgpnych produktow do jednego, ktory klient decydowat
si¢ zakupi¢. Obecnie jednak klient dazy do ograniczenia czasu przeznaczanego
na poszukiwanie alternatyw, co wiccej — wzrasta dla niego rola informacji prze-
kazywanej przez innych uzytkownikéw danego produktu. Korzystajac z wielu
dostepnych zZrodel pozyskania informacji, zwlaszcza w przypadku urzadzen
mobilnych, wciaz zmienia rozwazany przez siebie wachlarz alteratywnych
sposobdw zaspokojenia istniejacych potrzeb. Nie ogranicza si¢ takze do korzy-
stania jedynie z przekazu kierowanego przez firmg¢/marke, ktéry byl kluczowy
w ujeciu klasycznym.

Portale spolecznosciowe, blogi czy fora, do ktérych bez trudu moze dotrzec
za posrednictwem smartfonow czy klasycznych telefonow komorkowych, staly
si¢ dla niego waznym kanalem pozyskania informacji. Jak wynika z badania
Marketers Benchmarks 2011: A Survey of Marketers Priorities & Challenges,
w sektorze B2C najbardziej oczekiwana przez konsumentdéw forma dystrybucji
tresci sa blogi (37%), wirtualne eventy, szkolenia i seminaria online (34%),
raporty, analizy 1 wyniki unikatowych badan (29%), content generowany przez
innych uzytkownikow, taki jak filmy i1 zdjgcia (23%) oraz materialy wideo
(20%)’. Zatem w procesic decyzyjnym wzrosla warto$é opinii dotychczaso-
wych klientow danej firmy/marki. To oni bowiem po dokonaniu okreslonego
zakupu wyrazaja swoje zadowolenie lub rozczarowanie nabytym produktem
1 obstuga, tym samym wplywajac na decyzje zakupowe innych. Ich krytyka lub
poparcie moga zmieni¢ nastawienie potencjalnych klientow. Zatem po dokona-
niu okreslonego zakupu klient nadal moze uczestniczy¢ w Zyciu danegj fir-
my/marki, stajac si¢ jej sprzymierzencem lub przeciwnikiem. Relacje te wyma-
gaja jednak interaktywnych narzedzi, ktére wzbudza ciekawos¢ klienta 1 jego

"N. Malec, Czas content marketingu, Marketing w Praktyce” 2012, nr 3, s. 10.
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chg¢ zaangazowania si¢. Stad coraz wigeej firm udostgpnia swoja strong 1 jej
aplikacje w wersji przeznaczonej na urzadzenia mobilne. Czgsto jest to tzw.
wersja light, ktora moze rézni¢ si¢ od tradycyjnej wersji internetowe]j. Chec
zwigkszenia uzytecznosci dla klientéw wymusza konieczno$¢ eliminacji i/lub
modyfikacji dostepnych w ten sposéb tresci. Przez Internet 1 w realnej rzeczy-
wistosci konsumenci odnajduja si¢ nawzajem w globalnych lub lokalnych sie-
ciach. To Web 2.0, internetowe programy stymulujace tworczos¢ uzytkowni-
kéw 1 interakcje migdzy ludzmi, sytuuja nowe wigzi w glownym nurcie ludzkiej
aktywnosci®.

Wielo$¢ 1 réznorodnos¢ dostepnych kanalow komunikacji, zwlaszcza przy
jednoczesnym rozwoju urzadzen mobilnych, zwigksza mozliwosci oddzialywa-
nia na klientéw 1 ich proces decyzyjny. Wspolczesny klient przestaje by¢ bo-
wiem biernym odbiorcg przekazywanych mu komunikatéw marketingowych.
Sam poszukuje 1 angazuje si¢ w proces pozyskania informacji, na podstawie
ktorych bgdzie sklonny podja¢ optymalna dla siebie decyzjg. Jednostronny
1 niejednokrotnie natarczywy przekaz powoduje jego zniechgcenie 1 prowadzi
do odrzucenia oferty danej firmy/marki.

Jednoczesnie warto zwrdci¢ uwage, ze coraz czgsciej klienci poszukuja
obiektywnych informacji, przekazywanych w okreslonym kontekscie 1 ukierun-
kowanych na ich rzeczywiste potrzeby. Nie kazda informacja przekazana przez
firmg/marke jest zatem postrzegana jako warta zainteresowania. Trudno jest si¢
bowiem odnalez¢ w gaszczu informacji. Konsument jest tym coraz bardziej
zmgczony, jednoczesnie wzrasta jego swiadomos¢ — zanim dokona zakupu,
chce wiedzie¢, czy 1 dlaczego ten produkt jest najlepszy. Chce podejmowac
bardziej $wiadome decyzje oparte na wiedzy, a nie tylko znajomosci marki’.
Uzyteczno$¢ dostarczanych tresci pobudza zainteresowanie klienta 1 inspiruje
go do dalszej aktywnosci, tym samym dostarczajac mu kolejnych przestanek do
dokonania danego zakupu. Dzialania firm ukierunkowane na przekaz tresci
oczekiwanych przez klientéw 1 postrzeganych przez nich jako wiarygodne
umozliwiaja poglgbienic posiadane] wiedzy, wzbudzaja pozytywne emocje
1 tym samym pozwalaja na nawiazanie i/lub intensyfikacj¢ istniejacych relacji.

Aby wspomoc klienta w procesie decyzyjnym, konieczna jest zmiana kie-
runku prowadzonych dziatan marketingowych. Wazna staje si¢ zatem nie tylko
identyfikacja potrzeb klientdéw, ale przede wszystkim dostarczenie im okreslo-
nych wartosci uzupetniajacych sprzedawany produkt w sposéb 1 za posrednic-

8P Fisk, Geniusz konsumenta, Wolters Kluwer business, Warszawa 2009, s. 254.
°N. Malec, Czas content marketingu..., s. 9.
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twem urzadzen, ktore akceptuja. Wowczas mozliwe staje si¢ kreowanie wza-
jemnych pozytywnych doswiadczen, prowadzacych do zachwytu, satysfakcji
1 poczucia zadowolenia klienta. W nastepnym roku marketerzy powinni prze-
mysle¢ swoje podejscie do reklamy 1 marketingu, tak aby skoncentrowac si¢ na
kreowaniu dzialan w zakresie kontent marketingu, ktéry w sposob naturalny
uatrakcyjni proces zakupowy, zamiast polega¢ jedynie na typowym modelu
reklamy, ktorej konsumenci wierza coraz mnicj'’. Ta szczegdlna zawartos¢ ma
zwigkszy¢ zaangazowanie klienta i jednoczesnie sprawié, ze jego proces decy-
zyjny bedzie przez niego postrzegany jako prostszy i racjonalny. Umozliwia to
wzrost zaufania klientéw 1 zwigksza ich satysfakcj¢ juz na etapie podejmowania
decyzji o zakupie.

Urzadzenia mobilne pozwalaja na dotarcie z informacja w czasie rzeczywi-
stym, przez co w odczuciu klienta wzrasta wartos¢ nabywanych produktow.
Efekt wzajemnej synergii gwarantuje dopiero polaczenie obicktywnych infor-
macji z pozytywnymi odczuciami klienta wynikajacymi z jego do$wiadczen
z dang firma/marka. Dostarczanie klientom informacji wiarygodnych, aktual-
nych, dotyczacych ich faktycznych zainteresowan zwigksza przekonanie, ze
firma/marka szanuje swoich klientow 1 jest faktycznie zainteresowana ich rze-
czywistymi potrzebami. To warunek konieczny do optymalizacji procesu decy-
zyjnego klienta, ale niewystarczajacy. Trzeba u§wiadomic sobie takze charakter
1 poziom emocji oraz doswiadczen, jakie odczuwa klient w kontakcie z dang
firma/marka. Dzi$ narzeka si¢ nie na dostgp do informacji, ale na jej zalew.
Prawdziwa wartos¢ wytwarzana przez producenta informacji sprowadza si¢ do
zlokalizowania, przefiltrowania i przekazania tego, co moze okaza¢ si¢ interesu-
jace dla klienta'".

Roéznorodnos¢ dostarczanych bodzcow bedzie zwigkszaé atrakcyjnos¢ do-
konanego zakupu 1 prowadzi¢ do ciaglego zainteresowania klienta. Dla klientow
korzysci emocjonalne naleza do waznych wartosci, ktdre nadaja znaczenie ich
zyciu. Chociaz wyglad 1 funkcjonalno$¢ produktu sa wazne, dla konsumenta
stanowia jedynic nieznaczna cz¢$é prawdziwych powodow zakupu'>. W efekcic
w oparciu o wlasne doswiadczenia i opinie innych osob wspdlczesny klient nie
ogranicza si¢ juz jedynie do odrzucania kolejnych alternatyw zaspokojenia swo-
jej potrzeby, ale w czasie rzeczywistym, az do momentu ostatecznego zakupu,

0 G. Ramsey, Content marketing is critical for social media success, http://tradesme
ninsights.com/2011/02/17/2011-trends-content-marketing-is-critical-for-social-media-success.

e, Shapiro, H. Varian, Potega informacji, Helion, Gliwice 2007, s. 19.

12 G, Zaltman, Jak myS$lq klienci .., s. 53.
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dodaje 1/lub odrzuca kolejne opcje. Tym samym proces decyzyjny staje si¢
o wiele bardziej zlozony.

Klient swiadomy istnigjacych mozliwosci niejednokrotnie pod wplywem
emocji zmienia jednak swoje decyzje. Obicktywne kryteria, ktdérymi kierowal
si¢ na etapie gromadzenia informacji i oceny dostgpnych wariantow, mogg zo-
sta¢ ograniczone poprzez odczuwane subicktywnie walory emocjonalne, co
doprowadzi do zmiany podjgte] przez niego wezesniej decyzji. Co wigeej, pozy-
tywne odczucia klienta bgda wplywaly rowniez na wzrost jego reakcji impul-
sywnych 1 tym samym na wielko§¢ dokonywanych przez niego w danym miej-
scu zakupow. Konsument w sklepie nie interesuje si¢, na jaki bodziec odpowia-
da swoim zachowaniem. Znaczna wigkszos¢ decyzji dotyczacych ostatecznego
wyboru produktu 1 marki podejmowanych jest przez kupujacego w czasie od
kilku sekund do 2 minut”. Impuls w postaci specjalnych ofert i informacji moze
okaza¢ si¢ decydujacy. Stad wzrasta zainteresowanie firm/marek wykorzysta-
niem narz¢dzi marketingu mobilnego w procesiec oddzialywania na decyzje
zakupowe klientow. Sprzyja temu dynamiczny wzrost sprzedazy urzadzen mo-
bilnych, jak smartfony i tablety. Wedlug danych Analytics and Insight, dzialu
badawczego domu mediowego MEC, ktory przygotowal pierwszy raport doty-
czacy rynku smartfonow w Polsce, wynika, ze blisko 14% Polakéw korzysta juz
z tego urzadzenia'®. Specjalisci Nokia Siemens Networks prognozuja, ze
w 2020 roku statystyczny Polak odbierze 1 wysle za pomoca swojego telefonu
komoérkowego, smartfona czy tabletu 52 razy wigeej danych niz obecnie, a licz-
ba uzytkownikow mobilnego Internetu si¢gnie 35 mln. Za pomocg smartfonow
w Polsce bedzie sie wysyla¢ lacznie 232 petabajty (miliard bajtoéw) danych mie-
siecznie w porownaniu do 0,12 petabajta w 2010 roku'.

Marketing mobilny wzbudza wielkie emocje dzigki potencjalowi, jaki kryja
w sobie dostgpne urzadzenia mobilne 1 kompatybilne z nimi aplikacje. To jed-
nak nie tylko narzedzia, takie jak SMS, MMS, fotokody, Quick Response Code
(QR), m-kupony, serwisy lajt, Augmented Reality (AR). To znacznie szersze
uzupelniajace si¢ dzialania promocyjne zwiazane z urzadzeniami przeno$nymi
— telefonami, smartfonami i tabletami z dominujaca obecnic pozycja iPada'®.

13 A. Juszkis, I. Pospychala, Shopper marketing, ,Harvard Business Review Polska” 2011,
nr 5, s. 97.

1Y M. Synoradzka, Smartfon — przyjaciel kobiety, Marketing w Praktyce” 2012, nr 3, s. 16.

15 PAP 2011, W 2020 roku 35 min Polakéw bedzie korzystaé z mobilnego Internetu,
http://wyborcza.biz/biznes/1,100969,10776492, NSN_ w_ 2020 r 35 min_Polakow_ bedzie
korzystac_z_mobilnego_internetu.html.

1T Dworek, Quo vadis mobile?, Marketing w Praktyce” 2011, nr 11, s. 27.
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Marketing mobilny to nowy wymiar komunikacji, ktérego rola w procesie de-
cyzyjnym dynamicznie wzrasta. Dotyczy to nie tylko zakupu produktéw online,
ale takze zakupow realizowanych w sposéb tradycyjny.

Ogromng zaleta wykorzystania poszczegoélnych narzgdzi marketingu mo-
bilnego jest mozliwos¢ kontaktu w czasie realnym, co sprawia, z¢ firma/marka
moze by¢ wciaz obecna w codziennym zyciu swoich klientow, towarzyszac im
na biezaco w procesie decyzyjnym. W efekcie poszezegolne firmy/marki moga
przyspieszac proces decyzyjny kupujacych w migjscu sprzedazy, wplywac na
wielkos¢ sprzedazy poszczegdlnych grup produktow, prowadzi¢ interaktywne
dzialania promocyjne, zwigksza¢ poziom wiedzy klientdéw na temat poszcze-
g6lnych produktow, jednoczesnie budujac wizerunek firmy/marki dbajacej
o konsumentéw. Nalezy zatem przypuszczaé, ze marketing mobilny w najbliz-
szym czasie stanie si¢ jednym z najdynamicznigj rozwijajacych si¢ trendow.

Nie wszystkie dostepne obecnie rozwigzania wykorzystywane w marketin-
gu mobilnym bgda mialy znaczenie w samym procesie decyzyjnym. Mogg by¢
one bowiem wykorzystywane takze w wielu innych obszarach dzialan marke-
tingowych jak np. rzeczywisto$¢ rozszerzona stosowana w promocji miast czy
technologia zblizeniowa, ktéra moze przyczynic si¢ do wickszej popularyzacji
mobile platnosci i mobile shoppingu.

Bez watpienia wiele firm/marek w Polsce wciaz ogranicza si¢ jedynie do
najprostszych rozwiazan w tym zakresie, jak chociazby SMS-y 1 MMS-y, rezy-
gnujac z faktycznych mozliwosci, jakie moze generowaé dla nich marketing
mobilny. Sa one wykorzystywane do przesylania informacji o specjalnych ofer-
tach 1 promocjach, a takze do wysylki m-kuponow. Ta ostatnia kategoria zaste-
puje coraz czgscigj tradycyjne kupony rabatowe. Jednoczesnie jednak widac
wzrost zainteresowania takimi narzedziami jak: kody QR i geolokalizacja, ktdre
moga odegra¢ znaczaca rol¢g w procesie decyzyjnym klientoéw juz w najbliz-
szym czasie. Analiza rynku wskazuje na wzrost liczby firm/marek, ktore
umieszczaja kody QR na swoich produktach, dla przykladu: katalogi turystycz-
ne (np. TUL Neckermann) czy odziez sportowa (np. Adidas, Reebok). Mozli-
wos¢ ich zeskanowania zwigksza dostgp klienta do konkretnych multimedial-
nych tresci, ktére moze on pozyskac, bgdac juz w migjscu sprzedazy. Dostep za
posrednictwem urzadzen mobilnych do strony producenta, profilu marki na
portalach spolecznosciowych, portali umozliwiajacych porownanie oferty ce-
nowej itp. to cickawa alternatywa dla tradycyjnych sposobdw dotarcia do in-
formacji. Z jednej strony klient ma nicograniczony dost¢p do potrzebnej mu
wiedzy, ale jednoczesnie towarzysza temu pozytywne emocje wynikajace
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z przyjaznego 1 interaktywnego procesu decyzyjnego. W efekcie proces ten
staje si¢ dla klienta prostszy 1 o wicle bardziej atrakcyjny.

Bardzo przydatna w procesie decyzyjnym moze okazaé si¢ rowniez geolo-
kalizacja. Dzigki informacji o miejscu pobytu klienta mozliwe staje si¢ przed-
stawianic mu konkretnych propozycji zakupowych czy tez specjalnych ofert
promocyjnych, np. gdy bedzie on w okreslonej odleglosci od punktu sprzedazy.
Ponadto klient sam decyduje, kiedy chce otrzymywacé oferty okreslonych marek
dzigki opcji ,,check-in”. W efekcie dostaje on jedynie te informacje, ktorymi
jest zainteresowany 1 ktore sa dla niego przydatne w procesie decyzyjnym. Nie
bez znaczenia pozostaje rowniez geolokalizacja w procesie targetowania prze-
kazu reklamowego. Rozwdj uslug zwigzanych z lokalizacja jest w duzym stop-
niu powigzany z rosnaca liczba urzadzen mobilnych, z ktorych wiele jest wypo-
sazonych w odbiorniki GPS, 1 doskonaleniem metod okreslania przyblizongj
pozycji telefonow komorkowych niewyposazonych w GPS. Te uslugi umozli-
wiaja uzytkownikom dostep do istotnych informacji 1 reklam docelowych do-
starczanych bezposrednio do ich telefonow na podstawie informacji o aktualnej
lokalizacji'’.

Mozna przypuszczaé, ze technologia mobilna to weiaz na tyle nowy obszar,
ze budzi on obawy co do skutecznosci i efektywnosci poszczegdlnych rozwia-
zan. Jednakze przedsigbiorstwa majace do wyboru wiele réznorodnych instru-
mentow komunikowania si¢ z klientami musza zadba¢ o odpowiednia kolejnosc
ich stosowania w poszczegolnych etapach procesu komunikacji oraz uwzgled-
nia¢ wystgpujace migdzy nimi relacje. Zasada budowania i poglebiania wigzi
z klientem jest ciagle vaktualnianie i dostosowywanie systemu komunikacji do
zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferencji klientow'®.

Wplyw mobile marketingu na decyzje konsumentow w $wietle badan
wlasnych

Badanie mialo charakter sondazowy i zostalo przeprowadzone metoda an-
kiety bezposredniej wérod studentéw tddzkich uczelni. Dobdr proby mial cha-
rakter celowy. Zgodnie z raportem strategicznym IAB Polska 2010 najliczniej-
sza grupg osob korzystajacych w Polsce z Internetu stanowia studenci 1 ucznio-
wie. Grupa ta stanowi az 31% wszystkich internautéw. Co wigcej, polscy inter-
nauci to osoby przede wszystkim w wicku do 24 lat (26%) oraz 25-34 lata

'7D. Ryan, C. Jones, Najlepsze kampanie..., s. 30.
'8 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencie marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 342.
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(25% )19. Taki za$ przedzial wiekowy obejmuje studentéw zaréwno studidéw
stacjonarnych, jak i niestacjonarnych.

Kwestionariusz ankietowy sktadat sie z 39 pytan, z czego 6 stanow ity pyta-
nia-metryczki. Badanie przeprowadzono w okresie styczen-luty 2012 roku
wséréd 539 studentéw, z czego do dalszej analizy wykorzystano 502 poprawnie
wypetnione kwestionariusze ankietowe. Celem przeprowadzonego badania byta
ocena wykorzystania technologii IT w marketingu, a analizowane zagadnienia
dotyczyty przede wszystkim mediéw spotecznosciowych i mobile marketingu.
Prezentowane wyniki majag zatem charakter fragmentaryczny i dotyczg tylko
wybranych aspektéw analizowanych zagadnienn. Ze wzgledu na fakt, ze badania
w omawianym zakresie bedag prowadzone w sposéb cykliczny, tak aby
uwzgledni¢ zmiane zachowan klientow w czasie, prezentowane wyniki maja
charakter informacyjny i mogg wskazywac¢ tylko ogé6lne tendencje, stanowiac
podstawe do dalszych pogtebionych badan i analiz w tym zakresie.

W badaniu wziety udziat 294 kobiety, co stanowito 58,6% wszystkich re-
spondentéw. W przewazajgcej cze$ci badani mieli ponizej 25 lat (64,14%)
- rysunek 1. Nieco ponad 23% stanowity osoby w wieku od 25 do 34 lat. Obie
grupy wiekowe obejmujag zatem przedstawicieli generacji Y i Next, w przypad-
ku ktérych kluczowga role odegrat rozwdj technologii IT. Mial on bowiem
znaczny wptyw na proces ksztattowania sie ich osobowos$ci, zachowan i profilu
konsumenta. Co dziesigty respondent byt w wieku od 35 do 44 lat. Najmniejsza

grupe stanow ity osoby powyzej 45 lat (2,39%).

Rys. 1. Struktura respondentéw wedtug wieku

Zrédto: badania wasne.

9s. Pliszka, Polski rynek internetowy - dostep do Internetu, w: Raport strategiczny Polska,
Europa, Swiat 2010, red. A. Watla, IAB Polska, Warszawa 2011, s. 16-17.
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W przewazajacej czesci respondenci nie byli mieszkaricami todzi. W ma-
tych miejscowosciach mieszkato 67,93% badanych, za$ osoby zamieszkujace
w miejscowosciach od 100 001 do 500 000 stanowity 7,97% (rys. 2). To osoby,
ktore uczg sie w todzkich uczelniach i/lub ponadto pracuja w tutejszych fir-
mach. Nie sgjednak statymi mieszkaricami tego miasta. Natomiast, co czwarty
badany byt mieszkaricem miejscowosci powyzej 500 000 osob.

Rys. 2. Struktura respondentéw wedtug miejsca zamieszkania
Zrédto: badania whasne.

Nieco ponad 37% respondentow osiagato miesieczne dochody netto ponizej
1500 zt (rys. 3). Co pigty badany zarabiat od 2001 zt do 2500 z} netto miesiecz-
nie, za$ dochdd netto w wysokosci od 1501 zt do 2000 zt otrzymywato niecate
14% badanych. Najmniejszg grupe stanowity osoby, ktére zarabiajg od 2501 zt
do 3000 zt (6,18%). Nieco ponad 11% respondentdéw stanowity osoby, ktérych
dochdd miesieczny netto przekraczat 3000 zt, a takze te, ktore nie miaty obecnie
dochoddéw. Grupe te stanowity przede wszystkim osoby w wieku do 25 lat
(94,83%), ktore pozostajg na utrzymaniu rodzicow i/lub majg problemy ze zna-
lezieniem pracy ze wzgledu na obecng sytuacje spoteczno-gospodarczg. W 2011
roku w regionie t6dzkim odnotowano wzrost liczby bezrobotnych we wszyst-
kich grupach bez wzgledu na poziom wyksztatcenia20.

3/4 respondentéw stanowili studenci ksztatcacy sie w uczelniach niepan-
stwowych, w trybie studiéw niestacjonarnych. Tendencja taka jest zgodna ze
wskaznikami dotyczacymi liczby studentéw studiujacych w kazdym z analizo-
wanych trybow studiow w wojewddztwie tdédzkim w ostatnich latach. Analiza
danych statystycznych wykazuje przewage liczby studentéw ksztatcacych sie
w systemie studiow niestacjonarnych w roku akademickim 2010/2011 (56,17%
wszystkich studentéw), ale ma tendencje spadkowa, rok wczesniej bowiem ten

2 Sytuacja spoteczno-gospodarcza todzi, GUS, £6dz 2012, s. 28.
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sam wskaznik ksztattowat sie na poziomie (62,76% )21. Sytuacja taka moze by¢
wynikiem spadku liczby studentéw w zwigzku z obserwowanym nizem demo-

graficznym, jak réwniez sytuacji ekonomicznej w regionie.

Rys. 3. Struktura respondentéw wedhug wielkosci miesiecznych dochodéw netto
Zrédto: badania whasne.

W $réd respondentéw zaledwie 8,37% skanuje kody kreskowe produktéw za
pomocg swoich telefonéw komérkowych. Tak niewielki odsetek badanych mo-
ze wynikaé¢ z faktu, ze nie wszystkie telefony komdrkowe sg wyposazone
w aplikacje umozliwiajacg skanowanie kodéw kreskowych. Jednocze$énie mimo
wysokiej dynamiki sprzedazy smartfondw wcigz jest to produkt postrzegany
jako luksusowy, bedacy nowinkg techniczng. Nalezy jednak przypuszcza¢é, ze
wraz ze wzrostem dostepnos$ci oraz ré6znorodno$ci owych urzadzen i aplikacji
urzadzenia te stang sie powszechne. Decydujgcg role bedzie miat w tym przy-
padku stosunek poziomu ich uzytecznos$ci do ceny, jakg potencjalny klient be-
dzie musiat zaptaci¢. Bez watpienia w najblizszym okresie nalezy tez oczeki-
waé stopniowego spadku cen wraz ze wzrostem liczby konkurencyjnych modeli
smartfonéw i ofertg operatoréw telefonii komérkowej.

Najwazniejszym powodem, dla ktérego respondenci wykorzystujg swoje te-
lefony komérkowe i smarftony do skanowania kodéw kreskowych w procesie
podejmowania decyzji o zakupie danego produktu, byt czynnik ekonomiczny.
Prawie 40% respondentéw poszukiwato informacji o tym, gdzie mozna doko-
naé¢ zakupu danego produktu po najnizszej cenie (rys. 4). Ponadto dla 15% re-

spondentéw kluczowa byta informacja o biezgcych promocjach, co takze miato

2L Warunki zycia - dane wojewoddzkie 2011. Studenci szk6t wyzszych wedtug systemow studiow
i typow szkét, GUS, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/lodz/ASSETS_nw_10_23.pdf.
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wptyw na podejmowane przez nich decyzje zakupowe. Co pigty badany chciat
w ten spos6b pozyskaé¢ dodatkowe informacje na temat produktu dotyczace np.
jego sktadu, waloréw uzytkowych, wielkoéci opakowania, limitowanych serii
czy miejsca produkcji. Dla prawie 14% badanych istotna okazata sie dostepno$¢

danego produktu dzieki mozliwosci lokalizacji najblizszego punktu sprzedazy.

dostep do profilu firmy/marki na portalu
spotecznosciowym

informacje o producencie

informacje o lokalizacji najblizszego sklepu,
w ktérym mozna dokona¢ zakupu

informacje o biezacych promocjach

informacje oprodukcie (sktad, wielko$¢
opakowania itp.)

informacje omiejscu, w ktérym mozna
dokona¢ zakupu po najnizszej cenie

0% 10% 20% 30% 40%
Rys.4. Poszukiwane informacje (powody), dla ktérych respondenci skanujg kody kreskowe pro-
duktow

Zrédio: badania whasne.

Respondenci poszukiwali przede wszystkim rzetelnych informacji o samym
produkcie, ktore uzyskane w czasie rzeczywistym pozwolityby im podjac
optymalng decyzje o zakupie lub jego zaniechaniu. Najmniej oséb byto zainte-
resowanych skanowaniem kodow kreskowych w celu uzyskania jedynie doste-
pu do profilu firmy/marki na portalu spoteczno$ciowym. Chociaz stanowig one
niejednokrotnie doskonate Zrédto informacji pochodzacych od innych uzytkow -
nikéw danego produktu, to wydaje sie, ze majg one wieksze znaczenie na etapie
analizy réznych wariantéw potencjalnego zakupu, zwtaszcza débr wyzszego
rzedu, nie za$ ostatecznej decyzji, zwtaszcza dokonywanej w miejscu zakupu.
Znaczenie obu narzedzi wydaje sie petni¢ odmienng role w procesie decyzyj-
nym, co bedzie stanowito przedmiot dalszych badan w tym zakresie.

Respondenci po marketingu mobilnym oczekujag dostepu do informacji
o atrakcyjnych i r6znorodnych ofertach, ktére bedg zgodne z ich zainteresowa-
niami i preferencjami, na co wskazat co trzeci badany (rys. 5). Dla ponad 28%
respondentéw wazne byty promocje cenowe, ktére umozliwityby zakup danego
produktu po nizszej cenie, za$§ 23% oczekuje wiarygodnych i aktualnych infor-

macji, ktére okaza sie uzyteczne w procesie decyzyjnym. Najmniej badanych
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zainteresowanych byto dostepem do interaktywnych narzedzi, ktére zwieksza-
tyby zaangazowanie klienta (1,91% ) oraz wptywaty na budowanie relacji z dang
firma/marka (5,09%). Nadmiar informacji kierowanych do masowego odbiorcy
budzi jedynie irytacje i wptywa negatywnie na opinie o danej firmie/marce. To
aktualno$é¢, atrakcyjno$¢ i indywidualizacja przesytanych informacji moga
zwieksza¢ zaufanie i sta¢ sie istotnym czynnikiem w procesie budowania wza-
jemnych relacji. Powszechno$¢ wykorzystywanych obecnie narzedzi interak-
tywnych, ktére prébujg zwrdci¢ uwage klienta i/lub naktoni¢ go do zaangazo-
wania, nie jestjuz kryterium wystarczajgcym. Wspoétczesny klient podejmujac
decyzje zakupowe, oczekuje o wiele wiecej niz tylko interaktywnos$ci. Chciatby
intensyfikowa¢ swoje poczucie satysfakcji z mozliwoséci zaspokojenia danej
potrzeby w jak najkrétszym czasie przy jednoczesnej maksymalizacji warto$ci,

jaka otrzymuje przy zakupie.

interaktywne narzedzia zwigkszajace
zaangazowanie klienta

mozliwoscinawigzania relacji
z firma/marka

specjalne oferty przeznaczone dla
poszczego6lnych klientéow

wiarygodne iaktualne informacje
liczne promocje cenowe

atrakcyjneiréznorodne oferty
0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 5. Oczekiwania respondentéw wobec firm/marek w zakresie mobile marketingu

Zrédto: badania whasne.

Wséréd wykorzystywanych w marketingu mobilnym rozwigzan najmniej
znana okazata sie rzeczywisto$¢ rozszerzona (18,55%) oraz grywalizacja
(18,38%) - rysunek 6. Az 17,61% respondentéw nie znato kodéw QR i nie ro-
zumiato aspektu marketingowego geolokalizacji (16,50% ). Do braku wiedzy na
temat wykorzystania telefonéw i smartfonéw w zakupach czy ptatnosciach za
posrednictwem technologii zblizeniowej przyznat sie co dziesigty badany. Naj-
wiekszym poziomem znajomos$ci cieszyty sie natomiast SMS-y i MMS-y przy-
sytane przez firmy/marki. Na brak wiedzy o ich wykorzystaniu w marketingu
wskazato zaledwie 2% respondentéw. Moze to wynikaé¢ z powszechnoéci obec-

nego ich wykorzystania w procesie komunikacji z klientami. Potwierdzita to
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rowniez analiza odpowiedzi os6b, ktére znajg poszczegdlne rozwigzania i ko-
rzystajg z nich. Respondenci bardzo czesto otrzymujg SMS-y i MMS-y i stano-
wig one dla nich istotne zrédto informacji wykorzystywanych w procesie decy-
zyjnym, chociaz jednoczesnie nadmiar przesytanych ta droga informacji budzit
wsrdd respondentdw irytacje.

SMS, MMS

portale spoteczno$ciowe
m-ptatnosci

mobile shopping
geolokalizacja

kody QR

grywalizacja

rzeczywisto$¢ rozszerzona

0%

Rys. 6. Najmniej znane respondentom rozwigzania wykorzystywane w mobile marketingu
Zrédto: badania whasne.

Zakonczenie

Mobilno$¢ wspdtczesnego spoteczenstwa to juz rzeczywistosé, z telefondw
komorkowych i wielu innych urzadzeri mobilnych korzysta sie bowiem obecnie
dos$¢ powszechnie. Daje to poczucie swoistej swobody i wolnosci, poprzez eli-
minacje barier czasowych i terytorialnych w dostepie do informacji. W efekcie
firmy/marki coraz bardziej uSwiadamiaja sobie, ze klient oczekuje nowej jako-
$ci dostarczanych mu tresci. Proces podejmowania decyzji zakupowych to prze-
ciez dla wielu z nich poczatek w procesie budowania wzajemnych relacji. Aby
umocni¢ zwigzek z klientami, wazne jest dostarczanie informacji z wartoscig
dodang, ktéra zwieksza i uatrakcyjnia proces konsumpcji dostarczonych wia-
domosci.

Ogromny potencjat w tym zakresie kryje w sobie marketing mobilny oparty
na kontaktach z klientem w czasie rzeczywistym i za po$rednictwem urzgdzen,
ktdre Klient postrzega jako osobiste, co pogtebia wymiar wzajemnych interakcji.
To nie ilo$¢, ale jako$C przesytanych treSci staje sie¢ gwarantem skutecznosci
oddziatywania na klienta w procesie decyzyjnym. Wiele wskazuje na to, ze
w najblizszym czasie to wtasnie narzedzia marketingu mobilnego moga odegraé
kluczowa role w oddziatywaniu na klienta i jego decyzje zakupowe. Wykorzy-
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stywane obecnie rozwigzania, chociaz wciaz naleza do najprostszych, to bez
watpienia stanowia poczatek dynamicznego procesu ich aplikacji na plaszczyz-
nie budowania optymalnych doswiadczen i emocji klienta w procesie podej-
mowania decyzji. Wymaga to jednak rozwigzan adekwatnych do rzeczywistych
potrzeb kupujacych 1 mozliwosci technicznych urzadzen. Bowiem bez zrozu-
mienia konsumentow, czyli bez znajomosci ich ukrytych mysli 1 uczué, jakie sig
za nimi kryja, nie sposéb trafnie interpretowaé reakcji klientdéw na projekty,
cechy 1 koncepcje produktow, czyli czynniki, ktorych nie mozna zbada¢ bezpo-
$rednio przez wzglad na czas, budzet lub konkurencje™.

MOBILE MARKETING
IN A CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS

Summary

With the growth of the number of sold smartphones, the interest of their use in marketing
operations is also growing. Mobile marketing stops to be only a novelty or a fad. It is a require-
ment of a marketing strategy for those companies which want to build their market advantage.
Mobile marketing has a huge marketing potential which explosion undoubtedly we will be able to
observe in the nearest year. Due to innovative tools, it enables not only the elimination of time
and space barriers but most of all it provides a value added that appeals to emotions and cus-
tomer’s new experiences. Thanks to that, mobile marketing involves the customer in a kind of
a specific travel with a given company or a brand which aim is to lead to a customer’s engage-
ment and establish permanent relations. However, the effectiveness of action led through the
mobile devices requires the knowledge of specific solutions and awareness of their consequences
both from the customers and companies or brands that use the mentioned solutions.

Translated by Monika Kowandy-Mierzwiak

2 G. Zaltman, Jak myS$lq klienci .., s. 52.



