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Streszczenie

Rosnacy popyt na urzadzenia mobilne, szczegdlnie smartfony i tablety, sprawia, ze banki
oraz firmy turystyczne w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja je w procesie komunikacji mar-
ketingowej. Pozwalajg one na atrakcyjne oraz spersonalizowane i interaktywne zaprezentowanie
(a nawet dostarczenie) konsumentom oferty w rzeczywistym miejscu i czasie, jak tez zaangazo-
wanie ich w finezyjng gre z firma w celu wywolania pozytywnych emocji w wyniku zdobywa-
nych doswiadczen. Sprzyja to budowaniu silnej relacji migdzy klientem a dang marka/ustuga.
Glownymi formami mobilnej komunikacji marketingowej stosowanymi przez omawiane firmy
sa: infolinia, reklama w postaci SMS 1 MMS, portale mobilne i aplikacje mobilne (ktore wyko-
rzystuja réwniez takie narzedzia, jak advergaming i grywalizacja czy kody QR).

Slowa kluczowe: mobilna komunikacja marketingowa, ustugi bankowe, ustugi turystyczne.

Wprowadzenie

Oferenci ustug bankowych oraz turystycznych, z uwagi na szybko rosnacy
popyt na telekomunikacyjne urzadzenia mobilne, w coraz wigkszym stopniu
wykorzystuja je w strategiach komunikacji marketingowej. Pozwalajg one nie
tylko na atrakcyjne (a zarazem nowatorskie) oraz spersonalizowane zaprezen-
towanie konsumentom uslugi (czesto interaktywnej), ale takze zaangazowanie
ich w subtelng gre z oferentem, w celu wywolania pozytywnych emocji w wy-
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niku réwnoczesnego oddzialywania na wiele zmysléw odbiorcy, dzieki czemu
moze zdobywaé on pozytywne doswiadczenia. Sprzyja to zarowno lepszemu
poznaniu przez nabywce ushugi, jak i budowaniu silnej relacji migdzy klientem
a dang marka/ustuga.

Tematyka opracowania koncentruje si¢ na najwazniejszych przeslankach
rozwoju mobilnej komunikacji marketingowej oraz jej formach i narzedziach
stosowanych przez oferentéw uslug finansowych oraz turystycznych. Rozwaza-
nia teoretyczne dotyczace kierunkow ewolucji mobilnej komunikacji marketin-
gowej w ustugach wzbogacaja przyklady rozwigzan wdrazanych przez wybrane
(krajowe 1 zagraniczne) podmioty scktora bankowego i1 turystycznego. Podsta-
wg zrodlowa stanowi literatura przedmiotu oraz materialy wtéme (w tym zro-
dlowe badanych firm).

Mobilna komunikacja marketingowa w uslugach i jej glowne formy

W ciagu ostatnich kilkunastu lat w sferze komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw uslugowych mozna zaobserwowac bardzo wyrazne, wrecz re-
wolucyjne, zmiany. U ich podstaw lezy zarowno dynamiczny rozwoj technolo-
gii telekomunikacyjnych, teleinformatycznych oraz informacyjnych, a w jego
nastgpstwie pojawienie si¢ interaktywnych mediow elektronicznych (m.in. tele-
fonii mobilngj, przenosnych komputeréw wykorzystujacych technologic bez-
przewodowej komunikacji, szerokopasmowego internetu) — jak i multimediow,
ktore pozwalaja na coraz bardziej atrakcyjne przedstawienie oferty. W efekceie
zachodzacych przemian pojawily si¢ nowe media komunikacyjne, a wraz z nimi
bardziej roznorodne sposoby oraz formy komunikowania si¢ firm z konsumen-
tami. Umozliwiaja one personalizacj¢ przekazu informacyjnego’, blyskawiczne
dotarcie z przekazem do odbiorcy, szybkie pozyskiwanie od niego informacji
zwrotnych 1 ich przetwarzanie. Ponadto eliminuja ograniczenia czasowe 1 prze-
strzenne (charakterystyczne dla tradycyjnych mediow komunikacyjnych),
atakze zapewniaja multimedialno$¢ (w roznych konfiguracjach) i interakcyj-
nos¢ kontaktow. Ich zastosowanie podnosi skutecznos¢ i efektywnos¢ procesu
komunikacyjnego.

Mobilng komunikacj¢ marketingowa mozna zdefiniowaé jako zbior praktyk
1 dzialan w sferze promocji (czy szerzej: marketingu), ktére umozliwiaja przed-
sigbiorstwom skuteczne komunikowanie si¢ oraz kooperowanie z odbiorcami

3 Wzrost wymagan konsumentow, szczegolnie z gornych i srednich cenowych segmentow ryn-
ku, powoduje, ze oczekuja oni od firm ustugowych wysoce spersonalizowanej komunikacji,
umozliwiajace] prowadzenie ciaglego interaktywnego dialogu (w tym w czasie rzeczywistym,
uwzgledniajagcym biezacq lokalizacj¢ konsumenta).
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w sposéb interaktywny za pomoca dowolnego przenosnego urzadzenia teleko-
munikacyjnego z dostepem do sieci®, np. telefonu komorkowego, smartfonu,
tabletu, palmtopa. Nowoczesne formy komunikacji wykorzystuja techniczny
potencjal tych urzadzen w celu precyzyjnego oraz relatywnie taniego dotarcia
z oferta do nabywcow docelowych (a w efekcie — zwigkszenia sprzedazy),
utrwalania relacji z klientami oraz wzmocnienia wizerunku firmy.

Firmy oferujace ustugi bankowe 1 turystyczne maja do wyboru wiele rézno-
rodnych form 1 narzedzi mobilnej komunikacji marketingowej. Dotychczas
najczescie) stosowaly infolinig, reklamg, ktdra kierowaly do odbiorcéw w po-
staci SMS i/lub MMS oraz mobilne portale’. Natomiast aktualnie rosnacego
znaczenia w procesie komunikacji oferentow tych ustlug nabieraja aplikacje mo-
bilne®, czgsto dodatkowo wykorzystujace clementy gier (model grywalizacji’),
kody QR oraz advergaming, ktdére pomagaja mocno angazowaé nabywcow.
Glowne formy komunikacji marketingowej wykorzystywane przez podmioty
z sektoréw ushug bankowych oraz turystycznych zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Formy mobilnej komunikacji marketingowej najczesciej stosowane przez oferentéw ustug
bankowych oraz turystycznych

Lp. Forma Charakterystyka/wykorzystanie
. — komunikat oparty na komunikacji glosowej i przesylaniu
Ir(llfr(l)tlé?;tlix\//f sygnalow tonowych z klawiatury telefonu przez zaprogra-

1. Voice Re- mowany komputer,
sponse) —  wykorzystywanie w celu automatyzacji proceséw telefonicz-
P nej obslugi klienta (customer service, call center).
SMS (Short | ~ krotka wiadomos$é tekstowa przesylana do uzytkownika sieci
’ Messa : komorkowej (lub przez uzytkownika do nadawcy),
: Servi g) — wykorzystywanie w kampaniach reklamowych, np. do pre-
. zentacji nowej oferty, informowania o rabatach 1 znizkach itp.
3 MMS (Mul- | - multimedialna wiadomos$é laczaca obraz, tekst, animacije
: timedia wideo, dzwiek,

* Mobile marketing association, http://mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing.

3 Nalezy doda¢, 7e formy te nadal nie traca na znaczeniu.

% Duza roznorodno$é aplikacji dedykowanych powoduje ich najwigksza potencjalna sile prze-
kazu reklamowego, ktéra wynika z faktu, ze dane rozwiazanie uwzglednia indywidualne potrzeby
firmy i jej odbiorcow.

" Model grywalizacii (czy tez gryfikacji, z ang. gamification) opiera si¢ na mechanizmach zna-
nych z gier, ktéore wykorzystuja dazenie ich uczestnikow do wzajemnej rywalizacji. Stosowanie
tego modelu przez nadawce przekazu marketingowego oznacza nowy rodzaj motywowania od-
biorey przez dodanie do okreslonych aspektow jego codziennego zycia elementoéw gier. Efektem
jest wigksze zaangazowanie nabywey, co sprzyja budowie lojalnosci wobec produktu, przy czym
lojalno$¢ ta musi by¢ nagrodzona, jesli firma chee utrzyma¢ z klientem dlugotrwate wigzi. Za:
G. Zichermann, Ch. Cunningham, Gamification by design: implementing game mechanics in web
and mobile apps, O’Reilly Media, Inc., Sebastopol 2011.
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Messaging
Service)

wykorzystywanie w kampaniach reklamowych, np. do gra-
ficznej prezentacji nowego produktu czy okreslonych infor-
macji.

Portal mo-
bilny (mobile
portal), stro-

na mobilna

wersja portalu internetowego dostgpna w urzadzeniach mo-
bilnych,

wykorzystywanie do promowania oferty firmy, udostgpniania
systemow zamawiania i rezerwacji, platnosci, gadzetow elek-
tronicznych itp.

Aplikacja
mobilna®
(mobile
application)

mobilna wersja rozwigzania (oprogramowania) dedykowana
urzadzeniom przenosnym z konkretnym systemem operacyj-
nym, np. Android, 10S, Symbian, Windows Mobile
(uwzgledniajaca ich techniczne mozliwosci, np. wbudowany
GPS, kompas, akceleromierz, co pozwala wykorzystywaé
geolokalizacie),

rézne zastosowania, np. reklamowe, handlowe, biurowe,
rozrywkowe,

w zaleznosci od funkcjonalnosei mozliwosé wykorzystywa-
nia np. do prezentacji oferty firmy, udostgpniania systemow
zamawiania 1 rezerwacji, dokonywania platnosci, przekazy-
wania informacji w rzeczywistym miejscu 1 czasie, odczyty-
wania kodow QR.

Advergaming

tworzenie gier reklamowych na potrzeby produktéw/marek,
kolejno zamieszczanie ich w sieci do nieodplatnego lub od-
platnego pobrania,

wykorzystywanie w celu dotarcia z przekazem reklamowym
produktu/marki do szerokiego grona odbiorcéw przez zapew-
nienie im rozrywki oraz przyjemnosci w postaci gry.

QR Code
(Quick Re-
sponse Code)

rodzaj fotokodu, bedacego graficznym zapisem rdznych
informacji, uzywanego do unikatowego oznakowywania, np.
produktéw w kampaniach promocyjnych, mozliwego do ze-
skanowania przy uzyciu telefonu z aparatem cyfrowym
1 aplikacjg do odezytywania koddw; za pomoca kodu przesy-
lane sa tresci multimedialne,

wykorzystywanie w roli lacznika pomigdzy trescig reklamy
(np. prasowej, billboardowej) a tresciami publikowanymi
w internecie.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Mobilepedia. Stownik poje¢ zwiqzanych z branzq Mobile,
Mobile Faktory, Warszawa 2011, Stownik poje¢ marketingu mobilnego, Mobijoy! Grupa One-2-
One, http://www.mobijoy.pl/index.php?cat=7, MMA Glossary, Mobile Marketing Association,
http://www.mmaglobal.com/wiki/mma-glossary.

Nalezy nadmieni¢, ze stosowanie urzadzen mobilnych wymaga odmienne-

go, w poréwnaniu z komunikacja za pomoca tradycyjnych mediow, konstru-
owania tresci przekazu marketingowego. Przekaz ten musi by¢ adekwatny do

rzeczywistych potrzeb konsumenta oraz wskazywac sytuacje czy okolicznosci,

8 Jedna z najbardziej znanych aplikacji jest bankowosé mobilna, oméwiona w dalszej czesei.
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w ktorych te potrzeby moga by¢ zaspokojone’. Ponadto, od firm wymagana jest
zmiana podejscia do integralnosci form 1 kanaléw komunikacji marketingowe;j.
Skutecznos¢ mobilnej komunikacji zalezy bowiem od wlasciwego zintegrowa-
nia form oraz kanalow promocji z roznymi narz¢dziami, w tym ze sfery geolo-
kalizacji'’, rozszerzonej rzeczywistosci'' i uslug spolecznosciowych.

Rynek urzadzen mobilnych i jego tendencje rozwojowe

Rynek urzadzen mobilnych (w tym z dostgpem do bezprzewodowego inter-
netu), ktére umozliwiajg transmisj¢ danych oraz plikow wideo, rozwija si¢ bar-
dzo dynamicznie na $wiecie 1 w Polsce. Rosnacy popyt na wymienione urza-
dzenia jest m.in. efektem zaostrzajacej si¢ konkurencji migdzy producentami
urzadzen przenosnych, skutkujacej szerszym asortymentem tego rodzaju sprzg-
tu oraz obnizaniem si¢ jego cen. Wplyw na to ma takze rywalizacja migdzy
operatorami uslug telekomunikacyjnych, prowadzaca do wzbogacania przez
nich oferty dobr 1 uslug oraz spadku ich cen (dotyczy to nie tylko polaczen glo-
sowych czy przesylania komunikatéw tekstowych SMS, ale takze przesylu da-
nych, co jest szczegdlnie wazne w przypadku komunikacji marketingowe;j).

Bardzo dynamicznie w wymiarze globalnym rosnie sprzedaz smartfonéw
(glownie kosztem tradycyjnych telefonow komérkowych). W 2010 roku kon-
sumenci na swiecie nabyli ogdtem okolo 300 mln tych urzadzen, tj. o ponad
70% wigcej niz w 2009 roku'?. W 2011 roku sprzedaz smartfonéw rosta rownie
dynamicznie — osiagng¢la poziom 494,6 mln sztuk, co dalo wzrost o 64,9%
w poroéwnaniu z rokiem poprzednim. Natomiast w 2012 roku dynamika sprze-
dazy smartfonéw na rynku globalnym nieco spadla, gdyz wyniosta 44% —
sprzedaz uksztaltowala si¢ na poziomie 712,6 mln sztuk ™.

W Polsce sprzedaz smartfonéw takze bardzo dynamicznie rosta w ostatnich

° Przekazowi nalezy nada¢ odpowiedni kontekst, ktory wywola u odbiorey aktywnoéé i pozwo-
li zbudowa¢ z nim relacje.

1% Chodzi tu o uwzglednienie informaciji o aktualnym polozeniu geograficznym konsumenta.

U Rozszerzona rzeczywistosé (ang. augmented reality — AR) to technologia (odnoszaca sig
m.in. do aplikacji mobilnych) pozwalajaca nalozy¢ trojwymiarowy $wiat, wygenerowany przez
specjalny program, na rzeczywisty (zywy) obraz z kamery. Stuzy do uatrakcyjniania reklam,
opisu otoczenia uzytkownika, tworzenia niebanalnych akcji promocyjnych (szezegdlnie w pola-
czeniu 7 geolokalizacja). Jej stosowanie umozliwia wysokie zaangazowanie odbiorcy w dang
kampani¢. Za: Slowniczek pojeé¢ mobilnych, http://mobilecardcastpl.wordpress.com/slowniczek-
pojec-mobilnych/.

2 Mobiles Internet — Motor fiir den Mobilfunkmarkt, GfK Retail and Technology,
http://www.gtk.com/imperia/md/content/presse/pressemeldungen 2011/110831 gtk ifa telco dfin.
pdf.

B Smartphone sales showed strong growth worldwide in 2012, http://mobithinking.com/
mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats/a#smartphoneos.
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latach. Na przyklad w 2010 roku nabywcy kupili lacznie 2,5 mln smartfonow,
natomiast w 2011 roku bylo to juz 4 min sztuk, co oznacza 60% wzrost' ",
W 2012 roku, w poréwnaniu zrokiem poprzednim, dynamika sprzedazy
wprawdzie spadla do poziomu 22.,5% - sprzedaz osiagngla bowiem 4,9 mln
sztuk — jednak wzrdst udzial smartfonow w ogolnej sprzedazy telefondw ko-
moérkowych z 36 do 40%. W kolejnych latach prognozowany jest dalszy wzrost
sprzedazy smartfonow w Polsce, jednak dynamika sprzedazy bedzie zasadniczo
nizsza. W 2013 roku szacuje si¢ bowiem sprzedaz smartfondéw na poziomie
5,9 mln sztuk, w 2014 roku — 7,0 mln, a w 2015 roku — 8,1 mln, natomiast pro-
gnozowany wzrost z roku na rok powinien wynies¢ odpowiednio 20,4%, 18,6%
1 15,7%. Jednak, co wazne z punktu widzenia komunikacji marketingowej firm,
bedzie rost ich udzial w sprzedazy telefonow komorkowych ogolem, az do 60%
w 2015 roku.

Oszacowano, ze w 2012 roku smartfon uzytkowalo okolo 25% Polakow,
przy czym najwigkszy udzial wsrod posiadaczy tego urzadzenia mialy osoby
mlode, tj. w wieku 16-21 lat (ok. 40%) oraz 22-30 lat (ok. 30%), a zatem to do
nich w pierwszej kolejnosci powinny firmy kierowac mobilny przekaz informa-
cyjny. Warto dodac, ze dotychczas relatywnie malo uzytkownikéw smartfonow
korzystalo z aplikacji mobilnych — bylo to okolo 35%. Jednak kolejne 32%
posiadaczy tych urzadzen zadeklarowalo zainteresowanie pobraniem aplikacji
w niedalekiej przyszlosci'®. Rosnace zainteresowanie konsumentéw aplikacjami
mobilnymi, w polaczeniu z ich réznorodnoscia, powinno nadal zwigkszac¢ ich
atrakcyjnosc dla firm jako formy komunikacji marketingowej.

Drugim typem urzadzenia mobilnego o ogromnym potencjale jako medium
komunikacji sa tablety (np. iPad). Dotychczas ich sprzedaz, z uwagi na jeszcze
relatywnie wysoka cene, rosla wolniej niz w przypadku smartfonow, ale anali-
tycy przewiduja w najblizszych latach bardzo znaczacy wzrost dynamiki sprze-
dazy tych urzadzen. W 2011 roku sprzedano ich na $wiecie okolo 17,6 min

14 Sprzedaz smartfonéw w 2010 roku, w poréwnaniu z 2009 rokiem, wzrosta nawet o 127.3%
(w2009 roku wyniosta 1,1 mln. sztuk). W kolejnych latach dynamika sprzedazy sukcesywnie
malala.

Y Bankowos¢ mobilna. Caly bank w twoich rekach, Deloitte Polska, Warszawa 2011, s. 3.

' Wyniki badan ,,TNS Mobile Life” przeprowadzone przez agencje TNS Polska metoda wy-
wiadu bezposredniego na reprezentatywnej probie 1000 Polakow w wieku od 16 do 60 lat. Za:
Raport: marketing mobilny w Polsce 2012/2013, Wyd. Jestem.mobi, 2012, s. 34. Znaczna czg$é
posiadaczy smartfondw (ok. 41%) juz dzi§ wykorzystuje te urzadzenia do taczenia si¢ z mobil-
nymi przegladarkami, a w przysztosci deklaruje to kolejne okolo 32%. Natomiast za pomocy
tradycyjnego telefonu surfuje po internecie okolo 15% ich posiadaczy, a w przyszlosci zamierza
to czyni¢ kolejne 37%.
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sztuk, a juz w 2012 roku sprzedaz osiagne¢la poziom okolo 122 mln, a zatem
zanotowano prawie siedmiokrotny wzrost. Prognozy do 2015 roku przewiduja
ich sprzedaz na poziomie od 117 mln do okolo 300 mln sztuk rocznie'’.

W Polsce w 2010 roku bylo uzytkowanych ogdlem okolo 60 tys. tabletow,
natomiast w samym 2011 roku znalazlo nabywcow okolo 170 tys. tych urza-
dzen', z kolei w 2012 roku szacunkowa sprzedaz wyniosla ponad pi¢é razy
wiccej, tj. okolo 700 tys. sztuk'’. Prognozowana sprzedaz w 2013 roku powinna
osiagnaé¢ poziom 1,2-1,3 mln tabletow™. Jak wida¢, potencjal polskiego rynku
tabletow (glownie tych tanich, z mnigj zaawansowanymi systemami operacyj-
nymi) dynamicznie powigksza si¢. Wynika to m.in. z rosnace] $wiadomosci
nabywcdw odnosnie do mozliwosci wykorzystania tego urzadzenia. Integracja
w tablecie wielu funkcji notebooka, czytnika e-bookdéw czy nawigacji GPS
sprawia, ze jego uzytkownik moze zaspokoi¢ wiazki swoich zréznicowanych
potrzeb przy pomocy jednego narzgdzia z dostgpem do sieci, a nie (jak dotych-
czas) kilku®'. Nalezy wigc sadzié, ze w przyszlosci to tablet, obok smartfona,
stanic si¢ jednym z najwaznigjszych mediéw dostarczania komunikatow do
nabywcow™.

Analizujac glownych odbiorcow mobilnej komunikacji marketingowej, na-
lezy wspomnie¢ o wylonieniu si¢ nowego typu nabywcow, tzw. Social Local
Mobile (w skrocie SoLoMo). Ta kategoria konsumentow korzysta z najnow-
szych technologii mobilnych w celu wyszukania atrakcyjnych ofert sprzedazy,
mie¢jsc, obicktéw lub tez poznania opinii innych klientow o okreslonej marce
czy produkcie. Planujac 1 realizujac zakupy, korzystaja wspomniani konsumen-

7 Wedlug szacunkow ekspertow z firmy ABI Research w 2013 roku nabywey na $wiecie po-
winni kupié¢ 145 min tabletow. Za: Worldwide tablet shipments to reach 145 million in 2013 as
Affordable Options and Windows Take Hold, http://www.abiresearch.com/press/worldwide-
tablet-shipments-to-reach-145-million-in.

18 Szacunki internetowego serwisu telekomunikacyjnego TELEPOLIS.PL oraz ekspertow GK
Polonia.

1 Sukcesywnie zwigksza si¢ rowniez liczba 0sob korzystajacych z mobilnego internetu.

® Szacunki firmy analitycznej IDC. Zob. Sprzedaz tabletéw w Polsce w 2013 roku znacznie
wzrosnie,  http://www.tabletowo.pl/2012/12/31/sprzedaz-tabletow-w-polsce-w-2013-roku-znacz
nie-wzrosnie-zwlaszcza-tanich/.

! Oznacza to dla niego znacznie wieksza wygode i nizsze koszty.

2 Warto wspomnieé o tzw. phabletach, czyli urzadzeniach laczacych cechy tabletow i telefondw
komoérkowych. W 2012 roku wprowadzily je na rynek niektdre firmy, np. Samsung, LG, Sony,
HTC. Urzadzenia te juz wzbudzily zainteresowanie nabywcdw z krajow sredniozamoznych, ktérych
nie sta¢ na réwnoczesny zakup smarftona oraz tableta — i beda rowniez waznym medium komunika-
cyjnym. Rok 2013, wedlug dyrektora wykonawczego brytyjskiego osrodka Strategy Analytics,
stanie si¢ przypuszezalnie rokiem tabletow. Zob. Po smartfonach i tabletach czas na ,fablety”,
http://forsal.pl/artykuly/672358,po_smartfonach i tabletach czas na fablety.html.


http://www.abiresearch.com/press/worldwide-tablet-shipments-to-reach-145-million-in
http://www.abiresearch.com/press/worldwide-tablet-shipments-to-reach-145-million-in
http://www.tabletowo.pl/2012/12/31/sprzedaz-tabletow-w-polsce-w-2013-roku-znacz
http://forsal.pl/artykuly/672358,po_smartfonach_i_tabletach_czas_na_fablety.html
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ci tez z medow spolecznosciowych oraz narzgdzi geolokalizacyjnych, np. Four-
square™. Mozna wigc zalozy¢, ze wlasnie ta grupa odbiorcéw (co wazne, szyb-
ko rosnaca pod wzglgdem liczebnosci) powinna by¢ w pierwsze] kolejnosci
adresatem komunikatow marketingowych przedsicbiorstw przesylanych na
urzadzenia przenosne.

Bankowo$¢ mobilna jako nowoczesna forma komunikacji i §wiadczenia
ushlug

Bankowo$¢ mobilna, okreslana w skrocie m-banking (ang. mobile banking),
jest nowoczesng forma bankowosci wywodzaca si¢ z bankowosci interneto-
wej>*. Pozwala ona klientowi dokonywaé operacji bankowych przy uzyciu tele-
komunikacyjnych urzadzen mobilnych, np. telefonu, smartfonu czy tabletu.
Forma ta umozliwia nie tylko latwiejsze dokonywanie transakcji o réznym cha-
rakterze (bankowych, gieldowych), ale tez zarzadzanie kontami 1 dostgp do
spersonalizowanych informacji’’.

Korzystanie przez klientéw z m-bankingu moze odbywac si¢ przy wykorzy-
staniu kilku rozwiazan. Pierwsze, relatywnie najlatwiejsze dla przecigtnego
konsumenta, opiera si¢ na dzialaniu tzw. call center, ktore zapewniaja staly
kontakt z operatorem. Inne warianty obejmuja automatyczne serwisy telefo-
niczne IVR lub przestanie komunikatu w formie SMS. Taka forma komunikacji

% Jest to uproszezony serwis spolecznosciowy, oparty na geolokalizacji, ktory powstal w 2009
roku. Pod koniec stycznia 2013 roku posiadal na swiecie ponad 30 min uzytkownikéow, natomiast
w Polsce okolo 20 tys. W przypadku ustug turystycznych serwis moze petnié¢ funkej¢ praktyczne-
go przewodnika turystycznego, np. po zabytkach, ciekawych szlakach, muzeach itp. Zawiera
rowniez listy miejsc 1 obiektdw polecanych przez mieszkancdw, zwiedzajacych oraz pasjonatow,
a takze firmy promujace w ten sposob okreSlone wydarzenia. Za: https:/foursquare.com/;
http://foursquare.softonic.pl/android.

7 kolei bankowosé internetowa to forma bankowosei elektronicznej. Wigcej na temat kon-
cepcji bankowosci internetowej, w tym jej przestanek rozwojowych, etapéw ewolucji oraz form
i narzedzi m.in. w: E. Slazak, E. Guzek, Innowacyjna bankowosé internetowa, Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 15-36, 82-145; B. King, Bank 3.0, Studio Emka, Warszawa 2013,
rozdzialy: 6, 10-12; B. Swiecka, Bankowos¢ elektroniczna, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2008,
s. 17, 31-41; A. Boruch, Bankowosé elektroniczna, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2012, s. 113-121,
127-134; M. Shah, S. Clarke, E-banking management: issues, solutions, and strategies, 1GI
Global, Hershey—New York 2009, s. 30-51.

% Uslugi bankowos$ci mobilnej obejmuja m.in. mini-wyciagi bankowe, dostep do historii konta,
powiadomienia o wykonanych operacjach, zakladanie lokat terminowych, dostgp do wlasciwosci
kart platniczych, zarzadzanie polisa ubezpieczeniows 1 planem emerytalnym, przelewy krajowe
i zagraniczne, zarzgdzanie mikroplatnosciami, zarzgdzanie portfelem produktow, dostep do noto-
wan gieldowych w czasie rzeczywistym, zawiadamianie o kursach papieréw wartosciowych,
lokalizacj¢ bankomatow, ale tez dotadowanie telefonu, dostarczanie ogélnych informacji, np.
prognozy pogody, newsoéw, danych o programach lojalnosciowych i ustugach lokalizacyjnych
LBS (location based service).


https://foursquare.com/
http://foursquare.softonic.pl/android
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pozwala klientowi na pasywny dostgp do konta (otrzymywanie informacji
z banku bez mozliwosci ingerencji w stan konta) oraz dostgp aktywny, ktory
oprécz mozliwosci otrzymywania informacji tekstowej zezwala np. na sklada-
nie przelewow lub zakladanie lokat.

Kolejna metoda kontaktu banku z nabywcami wykorzystuje technologi¢
WAP?, ktora, przez odpowiednic aplikacje, pozwala na nawigzanic mobilnego
kontaktu z jego strong internetowa. Klient, dzigki dostgpowi do operacji ban-
kowych za posrednictwem WAP banking, moze zarzadza¢ swoim kontem prak-
tycznie z dowolnego migjsca o dowolnej porze. Zakres stosowania WAP ban-
king relatywnie zmnigjsza si¢ z uwagi na wysokie koszty dostepu 1 powolne
dzialanie systemu. Ciagly rozwdj technologii, w tym systemu komunikacji 3G*’
oraz telekomunikacyjnych urzadzen mobilnych, owocuje coraz cickawszymi
rozwigzaniami w sferze komunikacji marketingowej, dajacymi mozliwosci,
ktore byly poza zasiegiem starszych technologii.

Bankowo$¢ mobilna oparta na nowoczesnych technologiach informatycz-
nych oraz zaawansowanych narzedziach jest atrakcyjna szczegdlnie dla oséb
dobrze orientujacych si¢ w tego typu nowosciach i aktywnie z nich korzystaja-
cych. W Polsce, wedlug wynikow badania Instytutu Homo Homini dla mBanku
z czerwca 2011 roku, tylko 3,5% klientow bankdéw korzystalo z dostepu do
rachunku przez telefon komérkowy (ok. 850 tys. osdb). Dla poréwnania: obec-
nie, wedlug szacunkéw mBanku, z bankowosci internetowej korzysta okolo
10 mln 0séb>*. Warto zauwazy¢, ze ponad polowa sposréd badanych przez Ho-
mo Homini nie wiedziala, czym jest bankowos$¢ mobilna, a co czwarty respon-
dent, cho¢ slyszal o takim rozwiazaniu, to jednak ni¢ mial na ten temat konkret-
nych informacji®.

Wciaz jeszcze niewiclka skala wykorzystania przez klientow bankowosci
mobilnej oraz obawy przed nig nie zmieniaja faktu, Zze forma ta sukcesywnie sig
rozwija. Wedlug analiz firmy Open Finance, w sierpniu 2012 roku bylo w Pol-
sce 15 bankdw, ktore oferowaly dostgp do uslug bankowych przez mobilne

B WAP, czyli Wireless Aplication Protocol, to protokol przesylania danych pozwalajacy na
przegladanie stron internetowych na wyswietlaczach urzadzen mobilnych wyposazonych w prze-
gladarke WAP.

7 Chodzi o telefoni¢ komorkows trzeciej generacji, opart o standard UMTS (ang. Universal
Mobile Telecommunications System), ktora pozwala na wprowadzenie ustug wykorzystujacych
transmisj¢ pakietow dzwigku, wideo i transmisji danych.

% Sa to zwykle osoby mlode, lepiej zarabiajace, mieszkancy duzych miast, innowatorzy chetnie
siggajacy po nowosci.

® Bank i Homo Homini: dia Polaka bank w komdrce jeszcze nie istnieje, http://prnews.pl/
mbank/mbank-i-homo-homini-dla-polaka-bank-w-komorce-jeszcze-nie-istnieje-62085 . html.


http://prnews.pl/

348 Maitgorzata Kiezel, Joanna Wiechoczek

aplikacje lub ,lekkie” witryny internetowe uruchamiane bezposrednio z prze-
gladarki’’. Wlasnie z takich ,.odchudzonych” witryn korzysta 86% klientow
bankowosci mobilnej, podczas gdy uzywanie specjalnych aplikacji do mobilne;j
bankowosci deklaruje tylko 8% klientow m-bankingu®’.

Wprawdzie bankowos¢ mobilna nie odgrywa jak na razie znaczacej roli ja-
ko alternatywny wzgledem rozwigzan tradycyjnych kanal komunikacji marke-
tingowej, jednak widaé jej duze mozliwosci rozwoju’>. Wynika to z faktu, zZe
okolo 6% wlascicieli urzadzen mobilnych posiada dedykowana aplikacj¢ ban-
kowa, a kolejne 11% wykazuje zainteresowanie jej pobraniem w niedalekiej
przyszlosci. Rozwojowi tego kanalu sprzyja¢ begdzie rosnaca sukcesywnie ak-
tywnos$¢ bankéw we wdrazaniu rozwigzan mobilnych, shuzacych wspieraniu
komunikacji z klientami®. Banki w 2012 roku zaproponowaly nabywcom lacz-
nie ponad 20 aplikacji mobilnych, ktore umozliwiaja zarzadzanie kontem osobi-
stym z poziomu telefonu komodrkowego. Podmioty, ktore mialy wczesniej
w swojej ofercie tego typu aplikacje na jeden czy dwa systemy operacyjne,
zwigkszyly ich dostgpnos¢ na kolejne systemy.

Banki wprowadzaja tez na rynek aplikacje specjalistyczne. Umozliwiaja
one klientom korzystanie ze zlozonych produktow (np. funduszy inwestycyj-
nych, ustug bankowosci korporacyjnej), ale tez pozwalaja podnosi¢ poziom
wiedzy przy pomocy gier edukacyjnych. Aktywnos¢ bankow wzrasta takze przy
poszerzaniu uzytecznosci dotychczas stosowanych aplikacji, co wyraza sig
wdrazaniem zaawansowanych funkcji transakcyjnych i/lub informacyjnych®.
Warto zauwazy¢, ze banki, bedac instytucjami zaufania publicznego, toruja
niejako droge w kanalach mobilnych podmiotom z wielu innych sektorow.

3 Tekkie” strony internetowe pozwalaja na wykonywanie operacji finansowych przy zuzyciu
niewielkiej transmisji danych.

3 Bankowosé mobilna 2012, Money.pl, Raport: Finanse w internecie, Money.pl, Warszawa
2012, wrzesien, s. 8.

2 Tylko w 2010 roku liczba klientow mBanku korzystajacych z bankowosei mobilnej zwick-
szyla si¢ 10-krotnie (z 10 do 100 tys.). Dla poréwnania: w 2010 roku, w stosunku do roku 2009,
0 120% zwigkszyla sie¢ liczba uzytkownikéw aplikacji bankowosci mobilnej w USA. Za: Banko-
wos¢ mobilna. Caly bank ..., s. 5.

3 Dominuje korzystanie przez uzytkownikow z dwaoch systeméw: i0S Apple i Google Andro-
id. Aplikacje mobilne na iOS Apple oferuje w Polsce 11 sposrdéd 30 bankoéw internetowych,
a aplikacje na drugi system — 10 bankéw. Za: Zmieniajqce sie oblicze polskiego sektora bankowe-
go,
http://inwestor.msp.gov.pl/portal/si/338/24178/Zmieniajace sie oblicze polskiego sektora bank
owego podsumowanie rozwoju_bankowo.html.

3 Przyktadowo, Bank Pekao udostepnil modut informacji gietdowych, co podniosto wartosé
jego oferty dla klienta. Ma to przyczyni¢ si¢ do utrwalenia lojalnoéci obecnych klientow, jak
i pozyskania nowych. Za: Raport: Marketing mobilny w Polsce 2012/2013 ..., s. 34.


http://inwestor.msp.gov.pl/portal/si/338/24178/Zmieniajace_sie_oblicze_polskiego_sektora_bank
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Przyklady zastosowan mobilnej komunikacji marketingowej na rynku
ustug bankowych

Formy komunikacji oparte na kontakcie telefonicznym (osobowym 1 bez-
osobowym) oraz przesylaniu komunikatow w formie SMS 1 MMS sa obecnie
standardem praktycznic w kazdym banku (beda wazne takze w przyszlosci).
Kolejne podmioty tego sektora wdrazaja sukcesywnie nastgpne, coraz bardziej
zaawansowane technologiczne rozwigzania. Jednym z prekursoréw wprowa-
dzenia rozwigzan bankowosci mobilnej, docenionym w 2008 roku w rankingu
,Nesweeka”, byl bank PKO BP SA i jego wirtualna marka Inteligo. Pierwsze
rozwiazania opieraly si¢ na serwisach WAP i standardowych stronach interne-
towych. Nieco pozniej pojawila si¢ wersja przeznaczona na urzadzenia mobilne.
Z czasem wprowadzono nowe metody autoryzacji, tj. hasta SMS, stuzace po-
twierdzeniu transakcji, 1 tokeny w postaci specjalnej aplikacji. Cickawym roz-
wigzaniem jest np. aplikacja na iPhona, ktéra symuluje tradycyjna zdrapke.
W 2011 roku PKO BP rozpoczal wdrazanie bankowosci mobilnej dla marki
iPKO, co wiazalo si¢ z udostepnieniem | lekkiej” wersji transakcyjnego portalu
internetowego. Jego zakres funkcjonalny byl sukcesywnie poszerzany w celu
zwigkszenia uzytecznosci ushug, a portal kilkakrotnie modyfikowano™.

Przykladem innego banku, ktory udostepnil klientom mobilne aplikacje de-
dykowane systemom 10S i Android, jest Alior Bank. Klientom indywidualnym
zaoferowal on Alior Mobile, tj. darmowa aplikacj¢ umozliwiajaca korzystanie
z wigkszosci wazniejszych funkcji konta osobistego™®.

Z kolei zalety nowoczesnej techniki advergaming w komunikacji marketin-
gowej wykorzystal brytyjski bank Barclays, ktory zaoferowal platnosci mobil-
ne, uruchamiajac je we wspdlpracy z sieciag komorkowa Orange. Usluga ta po-
zwala dokonywa¢ platnosci zblizeniowych o wartosci do 15 funtéw przy pomo-
cy telefonu komoérkowego. Kampania promujaca t¢ nowos¢ wykorzystala,
oprocz spotu reklamowego, specjalna gre ,,Rollercoaster Extreme” (z atrakcyj-
nymi nagrodami) na wybrane telefony komoérkowe, ktdra polegala na jezdzie
kolejka gorska przez Nowy Jork. Gra byla dostgpna w TV, internecie, na porta-
lu YouTube 1 mobilnych platformach. Zaleta tej formy reklamy, wiazaca sig
z faktem, ze konsument sam decyduje si¢ na ogladanie reklamy podczas gry,
oraz polaczenie kilku kanalow komunikacji okazalo si¢ bardzo skuteczne, za-

3 W. Bolanowski, Bankowosé mobilna — co mozna wyczytaé z chmury tagow naszego bloga?,
http://bankowymokiem.pl/  blog/entry/bankowo%C5%9B%C4%87 mobilna co mo%C5%BC
na_wyczyta%C4%387.

3% Odrebna aplikacje o innej funkcjonalnosci udostepniono klientom biznesowym.


http://bankowymokiem.pl/
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pewniajac dhuzszy kontakt z dana marka’’.

Kolejnym przykladem narzedzia komunikacji marketingowej wykorzysty-
wanego w bankowosci mobilnej sa kody QR®. Jako pierwszy mozliwo$é ska-
nowania kodow QR wprowadzil Citibank Handlowy, tzw. FotoKasa. Skaner
kodéw QR jest zintegrowany bezposrednio z bankowoscia mobilng udostgpnia-
ng przez bank 1 po zrobieniu zdj¢cia kodu pozwala klientowi uzyska¢ wszystkie
niezbgdne dane w formularzu przelewu, gotowym do zaakceptowania. Jest to
szybkie 1 wygodne rozwiazanie, a jedyne ograniczenie stanowi na razie liczba
wystawcow zamieszczajacych kody QR na fakturach (cho¢ ich liczba systema-
tycznie wzrasta). Dla upowszechnienia wykorzystywania FotoKasy, Citi Han-
dlowy w lutym 2013 roku rozpoczat druga turg promocji adresowana do swoich
klientéw. Poczatkowo FotoKasa Citi Handlowego byla traktowana jako cicka-
wostka 1 ustuga o charakterze niszowym. Jednak z czasem inne banki zaczgly
nasladowac takie rozwigzanie. Dzi$ udost¢pniaja je np. Getin Bank w ramach
oferty Getin Up oraz Bank Millennium (od lutego 2013 r. ). Mozliwos¢ skano-
wania rachunkéw zapewnia tez Alior Sync, cho¢ w tym banku promuje si¢ roz-
wigzanie polegajace na robieniu zdjgcia calego rachunku, nawet jesli nic ma
kodu QR. Jest ono o tyle bardziej funkcjonalne, ze mozna je¢ stosowac do szer-
szego wachlarza rachunkow™

Inny przyklad wykorzystania kodow QR to ich uzycie przez ING Bank Sla-
ski w witrynach przebudowywanych placéwek. Po zeskanowaniu zawartosci
kodu, uzytkownik moze obegjrze¢ zwiastun zachgcajacy do odwiedzenia strony
internetowe] www .nowyoddzial. ingbank pl, gdzie mozliwy jest wirtualny spa-

3" Bank rozwiazanie takie podjal po raz drugi. Pierwsza gra Waterslide Extrem Barclaycard,
wprowadzona w czerweu 2009 roku, po tygodniu osiagneta wynik 2 mln pobran, dzigki czemu
zostala najpopularniejsza darmowa gra sklepu App Store w 19 krajach. Po 6 miesigcach gre¢ $cia-
gnig¢to juz 10 mln razy, przez co stala si¢ pierwsza gra wydang w celach reklamowych, ktora
osiggneta tak duzy sukces. Gra Rollercoaster Extreme poprawita ten wynik, bo juz w 4 miesiace
osiggneta ponad 10 min pobran. Za: http://mobilemarketing.pl/rollercoaster-extreme-advergame-
barclaycard/.

% Kody QR sa na razie rzadko wykorzystywane przez polskich konsumentow, przy czym po-

siadacze smartfonow korzystaja z nich czgéciej niz uzytkownicy mniej zaawansowanych telefo-
now.
W 2012 roku takich kodow uzywato okolo 7% posiadaczy smartfonow i okolo 3% uzytkownikow
tradycyjnych aparatow. Rzadkie uzywanie kodow QR wynika z niewystarczajacych mozliwosci
technicznych wielu telefonow, braku fabrycznie zainstalowanej aplikacji do ich odczytywania
i niskiej $wiadomosei nabywcodw co do ich mozliwych zastosowan. Za: Raport: Marketing mobil-
ny w Polsce..., s. 31.

¥ OR kody — nowy orez w relach bankow?, http://www.bankier.pl/wiadomosc/QR-kody-nowy-
orez-w-rekach-bankow-2760551 html.


http://www.nowyoddzial.ingbank.pl
http://mobilemarketing.pl/rollercoaster-extreme-advergame-barclaycard/
http://mobilemarketing.pl/rollercoaster-extreme-advergame-barclaycard/
http://www.bankier.pl/wiadomosc/QR-kody-nowy-orez-w-rekach-bankow-2760551
http://www.bankier.pl/wiadomosc/QR-kody-nowy-orez-w-rekach-bankow-2760551

Kierunki rozwoju mobilnej komunikacji marketingowej... 351

cer po wnetrzu nowej placowki™.

Technologie mobilne zastosowal tez mBank do promocji konkursu zorgani-
zowanego w 2011 roku, majacego na celu upowszechnianie nowego mobilnego
serwisu transakcyjnego. Reklamy konkursu pojawily si¢ w aplikacjach dedy-
kowanych systemom Android 1 10S, a takze na witrynach internetowych w tele-
fonach Blackberry i Nokia. Ponadto, na plakatach i naklejkach (np. w kinach
Cinema City) zamieszczono kody QR, ktoére po zeskanowaniu przenosily
uczestnika na mobilng stron¢ konkursu. Jego zadaniem bylo zrobienie zdj¢cia
lub nakrgcenie filmu z cickawego miejsca, w ktdérym korzystal z bankowosci
elektronicznej, a nastepnie wyslanie go e-mailem na adres mBanku™' .

Przyklady z sektora bankowego pokazuja, ze skanowanie koddéw moze stac
si¢ jedna z cickawszych wartosci dodanych do bankowosci mobilnej. Wynika to
m.in. z faktu, ze kody QR pojawiaja si¢ na rachunkach kolejnych, duzych do-
stawcow uslug (np. UPC, Netia, PGNiG).

Formy i narzedzia mobilnej komunikacji marketingowej w uslugach tury-
stycznych

Podmioty operujace w sektorze ustug turystycznych, ze wzgledu na specy-
fike swojej dzialalnosci oraz potrzeb 1 oczekiwan nabywcow, powinny w coraz
wigkszym stopniu wykorzystywac¢ urzadzenia mobilne jako kanaly komunikacji
marketingowej (a takze kanaly sprzedazy), tym bardziej ze upowszechniaja si¢
one wsrod konsumentow®. Badania dowodza, ze ponad 40% oséb odbywaja-
cych podréze migdzynarodowe dysponuje smartfonem z dostepem do sieci oraz
poczty elektronicznej®™, przy czym tez aktywnie z nich korzysta. Ponadto dla
turystow, szczegélnie biznesowych, bardzo wazny jest szybki dostep do infor-
magcji (np. w celu znalezienia lokalizacji danego migjsca czy obicktu, zmiany
rezerwacji)*. Warto dodaé, Ze rosnaca liczba turystow korzysta przy planowa-

 OR kody w witrynach banku ING, http://qreode.com.pl/news/48-news. html.

" Mobilny konlkurs mBanku z kodami OR, http://aplikacje.komorkomania.pl/2011/08/16/
mobilny-konkurs-mbanku-z-kodami-qr.

# Problematyka wykorzystania technologii informatycznych oraz telekomunikacyjnych
w dziatalnoéci krajowych i zagranicznych firm sektora turystycznego (np. hoteli, touroperatorow,
biur podrézy, linii lotniczych) zostala opisana m.in. w: A. Pawlicz, E-turystyka: ekonomiczne
problemy implementacji technologii cyfrowych w sektorze turystycznym, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2012; L. Pender, R. Sharpley, Zarzqdzanie turystykq, PWE, Warszawa 2008, s. 282—
297.

B ITB World Travel Trends Report 2010/2011, TPK International, Berlin 2010, s. 19.

4 7 badan firmy Travelport przeprowadzonych na probie 600 nabywcow ustug z segmentu po-
drozy stuzbowych wynika, ze 56% klientéw dokonuje wyszukiwania lub rezerwacji z wykorzy-
staniem smartfonow i tabletow. Ponadto prawie 70% respondentow bylo zainteresowanych doste-
pem do podobnych aplikacji oferujacych propozycje spedzania wolnego czasu.


http://qrcode.com.pl/news/48-news.html
http://aplikacje.komorkomania.pl/2011/08/16/
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niu podrozy oraz jej realizacji z internetowych biur podroézy 1 serwisdéw tury-
stycznych oraz medidw spolecznosciowych dostepnych przez urzadzenia mo-
bilne®, m.in. poszukuje rekomendacji, wymienia pomysly na spedzanic waka-
cji, zamieszcza opinie, zdjecia i filmy o miejscach podrozy itp.* Stad tez firmy
staraja si¢ coraz czgsciej integrowaé formy aktywnosci dostgpne poprzez te
media z klasycznymi dzialaniami promocyjnymi.

Wiele podmiotéw oferujacych uslugi turystyczne uruchomito juz mobilne
wersje swoich serwisow intemetowych. Pierwszym polskim touroperatorem,
ktory tak uczynil, byto biuro podrézy ITAKA. Serwis m.itaka.pl pozwala uzyt-
kownikom urzadzen przenosnych w latwy, szybki 1 wygodny sposob dotrze¢ do
oferty biura, zapozna¢ si¢ z promocjami, ofertami typu last minute oraz doko-
naé rezerwacji onling*’. Klient firmy ma takze mozliwos¢ zalogowania sie do
strefy klienta (moja.itaka.pl), gdzie znajdzie informacje dotyczace swojej re-
zerwacjl. Z kolei pierwszym lotniskiem w Polsce, ktore zaproponowalo prze-
znaczong na smartfony 1 tablety mobilng witryng internetowa, byl Krakdéw Air-
port. Uzytkownicy serwisu moga znalez¢ wiele istotnych dla podréznych in-
formacji, np. aktualne dane o przylotach i wylotach samolotow, opcje dojazdu
do lotniska, prognozg pogody itp.

Posiadanie przez firmy sektora turystycznego mobilnej strony internetowe;j
nie wyklucza wdrozenia przez nie aplikacji mobilnych. Trzeba zauwazy¢, ze
w ostatnich kilku latach sukcesywnie rosnie liczba podmiotow, ktore wdrazaja
takie aplikacje, przy czym na razie najczgsciej uzupelniaja one tradycyjne
formy i narzgdzia promocji. Pierwsza na polskim rynku turystycznym aplikacje,
ktora nadala nowy wymiar prezentacji oferty turystycznej, przygotowalo dla
uzytkownikow smartfonow oraz tabletow biuro podrozy TUI Poland. Aplikacja
TUI Family, zawierajaca ofertg wyjazdowa na sezon ,,Lato 20127, opierala sig
bowiem na rozszerzonej rzeczywistosci. Uzytkownicy tej aplikacji, kierujac
kamerg urzadzenia na oznaczone w katalogu strony, mogli zyska¢ dostgp do
dodatkowych tresci®. Innym biurem podrozy, ktore udostepnilo uzytkownikom

W Polsce w 2012 roku 31% wyszukiwan ustug turystycznych dokonano za pomoca urzadzen
przenosnych, natomiast rezerwacje zrealizowane za ich posrednictwem stanowily tylko 3% (jed-
nak jest tu przewidywany wzrost o ok. 95% rocznie). Dane firmy PhoCusWright. Report:
PhoCusWright’s Eastern Europe Online Travel Overview, PhoCusWright, 2012, July.

4 ITB World Travel Trends Report 2012/2013, TPK International, Berlin 2012, s. 27-28.

T Wazna funkeja serwisu jest specjalny schowek, w ktorym mozna zapisaé ciekawe wycieczki,
przy czym istnieje mozliwo$¢ wspoldzielenia zawartosci schowka na serwisach
spotecznosciowych oraz za posrednictwem wiadomosei e-mail.

*® Dzigki polaczeniu $wiata realnego z wirtualnym mozna przegladaé zdjecia hotelu czy zloka-
lizowa¢ go na mapie.
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wybranych smartfonéw interesujaca aplikacje mobilna, jest ITAKA™. Aplikacja
zawiera mobilne przewodniki umozliwiajace latwe dotarcic do informacji
zwiazanych z krajem lub regionem, w ktérym planowany jest wypoczynek’’.

Interesujaca aplikacj¢ mobilng , Wicliczka Mine” (system Android) oraz
., The Salt Mine” (system 10s) uruchomita w polowie 2012 roku Kopalnia Soli
w Wieliczee’'. Aplikacja pozwala na interaktywna podréz w glab Kopalni przy
uzyciu panoram sferycznych i1 oryginalnych dzwickow, ktoére umozliwiajg wier-
ne odzwierciedlenie pobytu pod ziemia. Aplikacja proponuje dwa tryby zwie-
dzania, tj. turystyczny i z przygoda, przy czym w tym trybie wystepuje element
rywalizacji (zastosowano tu grywalizacj¢), gdyz wirtualny turysta zbiera solne
krysztaly, by odkry¢ wejscie do dodatkowej komory. Celem tego przedsigwzig-
cia bylo unowoczesnienie wizerunku Kopalni’® oraz dotarcie do nowej grupy
odbiorcow (turystow z kraju 1 zagranicy). Na koniec 2012 roku (po 5 miesia-
cach od uruchomienia) liczba pobran aplikacji Kopalni Soli wyniosla 3500
(w tym ok. 25% spoza Polski), ponadto 70% uzytkownikéw skorzystalo z nigj
przynajmniej dwa razy”, co $wiadczy o relatywnie duzej skutecznosci takie;
formy komunikacji tego unikalnego podmiotu.

Firmy sektora turystycznego w procesie mobilnej komunikacji marketingo-
wej wykorzystuja takze kody QR. Jednym z pionierow ich stosowania w Polsce
bylo biuro podrézy Neckermann, ktore pod koniec 2011 roku zorganizowalo
konkurs z nagrodami ,,0dkryj fotokody z Neckermannem™”. Kody te zamiesz-
czono w katalogach z oferta na 2012 rok, a uczestnik konkursu miat odpowia-
da¢ na ukryte w nich zagadki’. Biuro uznaje akcje oparte na fotokodach za
skuteczne, gdyz kazdorazowo obserwuje zwigkszony ruch na swojej stronie
internetowe] 1 znaczny przyrost fandw na Facebooku. Kody QR znajduja réw-

* Aplikacje mobilne uruchamiaja takze turystyczne serwisy internetowe, np. serwis OtoWaka-
cje.pl, dedykowany ogloszeniom turystycznym, udostepnil aplikacje, dzigki ktorej mozna szybko
znalez¢ atrakeyjng oferte oraz ja zarezerwowac.

¥ Jej atutem jest dzialanie w trybie offline, co pozwala ograniczy¢é koszty polaczenia
z internetem podczas pobytu za granica.

3 Aplikacja zostata wyrézniona m.in. w konkursie Mobile Trends Awards 2013 w kategorii
podrdze i komunikacja.

2 Réwnoczesnie z wprowadzeniem aplikacji zostal przeprowadzony redesign jej dotychczaso-
wej strony internetowe;.

> http://www.goldensubmarine.com/pl/biuro-prasowe/wiadomosci/3/nowe-oblicze-wwwkopal
niapl.html.

> QR kody potaczono m.in. z funkcjonalnoseia fanpage’a firmy na portalu spolecznodciowym
Facebook.

% Co wazne, stosowanie w katalogach QR kodéw pozwala firmie w dowolnym momencie
zmieni¢ adres docelowy, do ktérego linkuje dany kod, a to oznacza, ze za pomoca tego samego
kodu moze zamieszczac rézne informacje.


http://www.goldensubmarine.com/pl/biuro-prasowe/wiadomosci/3/nowe-oblicze-wwwkopal
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niez zastosowanie w kampaniach hoteli, np. BEST WESTERN Hotel Le Mont-
pamasse w Paryzu wydrukowal kod na broszurze z kartami magnetycznymi.
Klient, po jego zeskanowaniu, otrzymuje zestaw informacji o wyposazeniu
pokoju 1 ustugach hotelowych, z ktorych moze od razu skorzysta¢ dzigki mobil-
nemu serwisowi. Hotele wykorzystuja tez kody QR do promocji swoich mobil-
nych serwiséw internetowych, prezentacji menu restauracji czy lokalnych wy-
darzen.

Z kodow QR korzysta tez coraz wigcej wladz lokalnych w celu promocji
regionu/miejsca. Przez kody zamieszczane na folderach, przewodnikach czy
mapach mozna udostgpni¢ turystom szerszy zakres informacji o atrakcjach tury-
stycznych, zwiedzanych miejscach, organizowanych wydarzeniach itp. Ponadto
moga one wzbogaca¢ materialy drukowane o nagrania video. Polskim miastem
— prekursorem stosowania kodéw QR w celach promocyjnych jest Lodz. Akcja
,,Odkoduj Lodz”, polegajaca na odkodowywaniu kilkudziesigciu zabytkow na
dwoch szlakach, cieszyla si¢ duza popularnoscia wsrod turystow. W ten sposob
wladze skutecznie zapewnily duze zainteresowanie turystow, a ponadto unowo-
czesnily wizerunek miasta. Dotychczas w Polsce zrealizowano niewiele podob-
nych przedsiewzig¢, ale ich liczba rognie™.

Kolejng forma mobilnej komunikacji marketingowej wykorzystywana, cho¢
relatywnic rzadko, przez firmy scktora turystycznego jest advergaming’’. Gre
reklamowa (z nagrodami) jako jedna z pierwszych zastosowala firma Hotel
Club, zajmujaca si¢ rezerwacjami hotelowymi przez intemet, ktéra zorganizo-
wala konkurs opierajacy si¢ na grze ,,Run Hotel”. Zadaniem gracza bylo zdoby-
cie jak najwigkszej liczby punktow w wyniku przebiegnigcia okreslonej odle-
glosci korytarzami hotelu. W ten sposob firma cheiala w nienachalny sposéb
zainteresowac nabywcow swoja oferta, jak tez wywola¢ w nich pozytywne
emocje, co z kolei sprzyja budowaniu lojalnosci.

Uzupelnieniem komunikacji za posrednictwem oméwionych mobilnych
form 1 narzgdzi jest reklama w formie SMS lub MMS, przy czym stosuja ja

3 W krajach Europy Zachodniej kody QR sa juz zastgpowane nowszymi rozwiazaniami, w tym
bazujacymi na geolokalizacji. Na przyklad: turysta, znajdujac si¢ w poblizu danego miejsca czy
obiektu, moze otrzymaé jego wizualizacj¢ z wezesniejszych okreséw czy zostaé zaproszonym do
zwiedzenia. Zastosowanie geolokalizacji pozwala, by smartfon stal si¢ dla jego uzytkownika
osobistym interaktywnym przewodnikiem turystycznym.

7 Na rynku ustug turystyeznych wieksze zastosowanie powinna znalezé grywalizacja pozwala-
jaca w dluzszym czasie (przez odpowiednie motywowanie) na ksztalttowanie pewnych zachowan
konsumentéw w realnym $§wiecie, np. odnosnie do form spedzania czasu wolnego, sposobow
pozyskiwania wiedzy o otoczeniu czy wplywanie na podejmowanie przez nich decyzji. Sprzyja to
wigkszemu emocjonalnemu zaangazowaniu konsumenta.
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najczgsciej biura podrézy oraz hotele w odniesieniu do nowej oferty, promocji
cenowych itp. Reklamg taka wysylaja najczgsciej do klientdow, ktorzy juz weze-
sniej korzystali z ich uslug. Pozwala to m.in. na utrwalanie wie¢zi z klientami.

Podsumowanie

Mobilna komunikacja marketingowa ma duzy potencjal rozwojowy zarow-
no w odniesieniu do uslug bankowych, jak i turystycznych (szczegolnie w per-
spektywie dynamicznego wzrostu popytu na smartfony 1 tablety). Jej glownymi
adresatami powinni by¢ uzytkownicy telekomunikacyjnych urzadzen przeno-
snych (w tym segment SoL.oMo), ch¢tnie korzystajacy z roznych nowinek tech-
nicznych. Wydaje si¢, ze ta forma komunikacji nie zastapi w najblizszej przy-
szlo$ci tradycyjnych form kontaktowania si¢ oferentéw omawianych ushig
z klientami (dotyczy to zwlaszcza zlozonych uslug bankowych, gdzie czgsto
jest niezbgdny kontakt osobisty z przedstawicielem banku), jednak bedzie sta-
wag sig¢ ich coraz waznigjszym uzupelieniem (m.in. w przypadku wielu ustug
turystycznych). Stosowane przez te podmioty formy i narz¢dzia mobilnej ko-
munikacji marketingowej majq ulatwia¢ konsumentom nabywanie i korzystanie
z ushug, a im samym pomodc unowoczesni¢c swoj rynkowy wizerunek oraz pod-
nies¢ skutecznosé i efektywnosé™ podejmowanych dzialan komunikacyjnych.

DEVELOPMENT DIRECTIONS OF MOBILE MARKETING
COMMUNICATIONS IN SERVICES ON THE EXAMPLE
OF BANKING AND TOURIST SERVICES

Summary

The growing demand for mobile devices, especially smartphones and tablets, makes the
banks and tourist companies increasingly use them in the process of mobile marketing communi-
cations. They present the offer in an attractive, personalized and interactive way (and even deliver
it to consumers) in real time and place. Consumers are involved through mobile devices in a kind
of game with the company. The aim is to induce positive emotions as a result of experience and it
helps build a strong relationship between the client and the brand/service. Basic forms of mobile
marketing communications of analyzed service companies are interactive voice response, adver-
tising via SMS and MMS, mobile portals and mobile applications (they also often use tools such
as gamification (to improve consumers engagement), QR Code, advergaming).

Keywords: mobile marketing communications, banking services, tourist services

Translated by Malgorzata Kiezel, Joanna Wiechoczek

% Pozyskiwanie przez nabywcow informacji za posrednictwem urzadzen mobilnych pozwala
ograniczy¢ koszty zwiazane z produkcjg 1 utrzymaniem réznego rodzaju fizycznych nosnikow
informacji, np. tablic informacyjnych czy materialoéw BTL.



