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Streszczenie

W 2017 roku najmtodsi konsumenci kwalifikowani w Polsce do grupy pokolenia Y/ millenialsi (ludzi urodzo-
nych w okresie od 1984 do 1997 roku) skonczq 20 lat. W Polsce jest to grupa ok. 9 mln osob, ktére sq
w cyklu zycia charakteryzujgcym sie wysokg dynamikg wzrostu konsumpciji produktéw i ustug. W zyciu po-
kolenia Y kluczowq role odgrywaijq technologie informacyjne i komunikacyjne (ang. ICT), ktére wplywajq
na podejmowanie decyzji i ksztattowanie sie procesu zakupowego na rynku. Obszarem wykorzystywania
technologii ICT jest systematycznie rozszerzajqce sie instrumentarium marketingu mobilnego, w szczegol-
nosci w obszarze komunikacji z klientami (m.in. aplikacje mobilne, M-kupony, SMS/MMS, newsletter).

W artykule, na bazie wynikéw zrealizowanych badan bezposrednich, opisane zostaly zagadnienia dotyczg-
ce uwarunkowan korzystania z technologii ICT przez przedstawicieli pokolenia Y. Zaprezentowano wybra-
ne narzedzia marketingu mobilnego wykorzystywane przez przedsiebiorstwa w procesie budowania warto-
$ci produktu/ustug na rynku turystycznym dla specyficznej grupy docelowej (pokolenia Y) charakteryzujqcej
sie odmiennosciq potrzeb i oczekiwan w poréwnaniu do dotychczas obstugiwanych przez przedsiebiorstwa
turystyczne segmentdw rynku.

Stowa kluczowe: marketing mobilny, pokolenie Y/millenialsi, rynek turystyczny
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Summary

In 2017 the youngest consumers qualifying for the Y/millennials generation in Poland (people born
between 1984 and 1997) will be 20 years old. InPoland it is a group of about 9 million people who are in
the stage of life cycle characterized by high dynamics of growth of product and service consumption.
Information and communication technologies (ICT) play a key role in the life of Y-generation. They
influence the decision-making process and formation of the purchasing process on the market. An area
using ICT technologies is the continuously growing set of instruments of mobile marketing, in particular in
the area of communication with clients (among others, mobile applications, mobile vouchers, SMS/MMS,
newsletter).

In the article, on the basis of the results of conducted direct surveys, the issues concerning the conditions
for the use of ICT technologies by the representatives of Y generation are described. The article presents
chosen tools of mobile marketing used by companies in the process of building the value of
products/services on the tourist market for a specific target group (Y generation) characterized by needs
and expectations different from the segments of the market served by tourist companies thus far.

Keywords: mobile marketing, Y generation/millennials, tourist market
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Wprowadzenie

Jedng z kluczowych decyzji w dzialalno§ci marketingowej jest identyfi-
kacja grupy docelowej dla oferowanych przez przedsiebiorstwo produktow
i/lub uslug. Segmentacja rynku ulatwia podjecie decyzji o wyborze grup/y
konsumentéw, ktorych potrzeby zostana w najwiekszym stopniu zaspoko-
jone przez oferte przedsiebiorstwa. Na proces segmentacji rynku, a nastep-
nie na wybor grupy docelowej istotny wplyw majg tendencje rynkowe uwa-
runkowane zmianami m.in. o charakterze spoleczno-demograficznym.
Przedsiebiorstwa doglebnie analizujg rynek identyfikujac zmiany, ktore be-
da mialy najwiekszy wplyw na ksztaltowanie sie zachowan nabywczych
konsumentéw z obstugiwanej grupy docelowej. Diagnozie podlegaja tenden-
cje majace charakter lokalny, jak i globalny. Informacji w tym zakresie do-
starczajg w najwiekszym zakresie wyniki badan spotecznych, ktére majag
charakter diagnozy spolecznej i realizowane sg przez komercyjne i publicz-
ne oSrodki badawcze (m.in. Diagnoza spoleczna 2015. Warunki i jakos¢ zy-
cia Polakow, red. J. Czapinski, T. Panek).

Wyniki badan wskazujg na upowszechnienie sie mobilnego korzystania
z Internetu na co wplyw ma rosngca popularno$é smartfonéw. Smartfona
uzywa dzisiaj ponad potowa (57%)! Polakéw i coraz wiecej deklaruje mobil-
ne korzystanie z sieci Internet przy uzyciu transferu danych oferowanych
przez sieci koméorkowe?. Natomiast rozklad oséb, ktére korzystaja z urza-
dzen mobilnych jest niejednorodny pod wzgledem cech spoleczno-demogr-
aficznych®. Zréznicowany jest rowniez stopien i zakres korzystania z urza-
dzen mobilnych w poszczegélnych grupach spolecznych®. Korzystanie z no-
woczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ang. informa-
tion and communication technologies — ICT) jest jednym z wymiaréw, kto-
ry istotnie réznicuje grupy rowiesnicze bedac jednym z kryteriéw podzialu
i wyrdzniania w literaturze przedmiotu oraz praktyce gospodarczej pokole-
nia X, YiZ.

Przedsiebiorstwa w odpowiedzi na zachodzace zmiany w otoczeniu po-
dejmujg dzialania ukierunkowane na dostosowanie dziatalno§ci marketin-
gowej do oczekiwan i wartoSci istotnych z perspektywy obstugiwanych
klientow. Rozwoj technologii ICT wplynal na czestotliwosé wykorzystywa-
nia przez przedsiebiorstwa narzedzi marketingu mobilnego m.in.: wiado-
mosci SMS i MMS, kody QR, newsletter. W szczeg6lnosci interesujacym
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obiektem badan sg dzialania marketingowe przedsiebiorstw operujacych na
rynku turystycznym z uwagi na zmiany miejsca pobytu klienta w procesie
konsumowania ustugi turystyczne;j.

Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikéw badan dotyczacych opi-
nii i postaw konsumentéw pokolenia Y wobec narzedzi marketingu mobil-
nego wykorzystywanych przez podmioty rynku turystycznego (biura podro-
zy, linie lotnicze, gastronomia, hotele itp.).

W pierwszej czeSci artykutu znajduje sie charakterystyka pokolenia Y,
jak rowniez omoéwiono instrumenty marketingu mobilnego. Nastepnie za-
prezentowano metodyke zrealizowanych badan bezpoérednich, jak réwniez
scharakteryzowano probe badawczg. Kolejne czesci referatu zawierajg omo-
wienie wynikéw badan bezposrednich obejmujace:

urzadzenia, z ktorych korzystaja najczeSciej przedstawiciele pokolenia Y
w celu zapewnienia sobie dostepu do Internetu;

miejsce i czestotliwosé korzystania z Internetu z wykorzystaniem urzg-
dzen mobilnych w ciagu jednej doby;

stosunek do wykorzystywania w komunikacji marketingowej przez fir-
my dzialajace na rynku turystycznym narzedzi marketingu mobilnego;
rodzaj wykorzystywanych urzadzen przez konsumentéw do wykonywania
okre§lonych czynnosci zwigzanych z zachowaniami na rynku turystycz-
nym (zakup biletow, rezerwacja noclegu czy stolika w restauracji, spraw-
dzanie ofert biura podrozy, wyszukiwanie informacji o zabytkach itp.).

Artykul zawiera podsumowanie, gdzie zmieszczono kluczowe konkluzje
plynace z zaprezentowanych wynikéw badan, jak réwniez rekomendacje
menedzerskie dla przedsiebiorstw rynku turystycznego dostarczajac warto-
§ci poznawczych i aplikacyjnych.

Pokolenie Y a marketing mobilny

Glownym kryterium wyréznienia, podziatu jak réwniez przynaleznoSci
do grupy rowieéniczej (pokolenia) jest przede wszystkim wiek oséb. Do po-
kolenia X zaliczane sg osoby urodzone w latach 1965-80, pokolenie Y (tzw.
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millenialsi) to urodzeni po 1980 (w literaturze wskazywany jest rowniez
bardziej szczegoly zakres lat tj. 1984-97°), natomiast pokolenie Z — osoby
urodzone po 2000 r. Niemniej oprocz wieku, pewnej wspolnoty mysli, war-
tosci i zachowan elementem istotnie réznicujacym poszczegdlne grupy spo-
teczne jest stosunek do nowoczesnych technologii informacyjnych i komu-
nikacyjnych.

Pokoleniem entuzjastow rozwigzan ,mobilnych” przyjeto okreslac sie
pokolenie Y. Na istotne znaczenie urzadzen mobilnych w zyciu tzw. mille-
nialséw wskazujg wyniki badan, gdzie 24% z nich utozsamia sie ze zdaniem:
»Zaraz jak sie obudze siegam po smartfon lub tablet, aby sprawdzié, co cie-
kawego na $wiecie i u znajomych”. Millenialsi to pokolenie, ktore z media-
mi elektronicznymi miato kontakt od pierwszych lat swojego zycia, co spo-
wodowalo pozytywne nastawienie do nowoczesnych technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych. Internet dla przedstawicieli pokolenia Y jest
plaszczyzng ksztaltowania wiezi spolecznych, wiedzy jak i rozrywki. Ponad-
to do cech charakterystycznych os6b z pokolenia Y zalicza sie: kreatywnoS¢,
otwarto$¢ na podejmowanie nowych wyzwan, dzielenie sie wiedza, pozna-
wanie nowych rzeczy. Kluczowymi elementami tozsamos$ci millenialsow
jest posiadanie czasu wolnego na realizacje pasji, kultywowanie znajomosci
1 podroze, jak rowniez zdrowa dieta oraz aktywno$c¢ fizyczna®.

Dla przedstawicieli pokolenia Y Internet jest Zrodlem rozrywki, relaksu,
inspiracji i komunikacji’. Millenialsi sg pokoleniem mocno przywigzanym
do aplikacji mobilnych. 69 proc. z nich deklaruje, ze nie potrafi funkcjono-
wac bez dostepu do aplikacji telefonie lub tablecie. Tylko 1 proc. badanych
deklaruje, ze nie ufa aplikacjom i platformom internetowym oferujacym
ushugi. Wéréd aplikacji mobilnych, z ktérych korzystaja millenialsi znaczng
cze$¢ stanowia te, ktore ulatwiaja poruszanie sie po mieScie — 91 proc.
z nich zna aplikacje jakdojade.pl (8 na 10 regularnie z niej korzysta), a 86
proc. — Ubera®.

Pokolenie Y to obecnie ponad 1/4 polskiego spoleczenstwa. Szacuje sie,
ze w Polsce zyje od 9 do 11 mln millenialséw’, co stanowi istotny segment
konsumentéw o bardzo specyficznych potrzebach i zachowaniach nabyw-
czych, ktorym muszg wyj$¢ naprzeciw przedsiebiorstwa m.in. w obszarze
prowadzonej dzialalnoSci marketingowej. Odpowiedzig na potrzeby komu-
nikacyjne i zakupowe pokolenia millenialséw sg dzialania prowadzone w ra-
mach marketingu mobilnego.
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Marketing mobilny (m-marketing) za pomoca dostepnych instrumentéw two-
rzy interaktywne §rodowisko prowadzenia dialogu pomiedzy nadawcg a odbiorcg
przekazu reklamowego!’ i obejmuje dzialania realizowane przy wykorzystaniu
urzadzen przenosnych (mobilnych np. smartfon, tablet)!!. Do instrumentéw mar-
ketingu mobilnego zalicza sie: aplikacje mobilne, mobilne witryny WWW, kupo-
ny mobilne, poczte elektroniczng, wiadomosci SMS i MMS, fotokody QR, new-
sletter, komunikacje bazujaca na lokalizacji konsumenta oraz infolinie.

Instrumenty marketingu mobilnego stwarzajg duze mozliwo$ci persona-
lizacji przekazu reklamowego'?, jak i informacyjnego, docierajac w dowolne
miejsce, bez ograniczen czasowych umozliwiajac natychmiastowg reakcje
konsumenta na dzialania komunikacyjne nadawcy komunikatu'. Instru-
menty marketingu mobilnego stanowia wiec plaszczyzne do kreowania
waznych z perspektywy pokolenia Y wartosci (mieszczacych sie w obszarze:
spedzania czasu wolnego w ramach realizowanych pasji, kultywowanie zna-
jomosci i podrozy, aktywno§é fizyczna). Instrumenty m-marketingu pozwa-
lajg millenialsom cieszy¢ sie z udogodnien plyngcych z rozwoju technologii
ICT dostarczajac pozadanych przez uzytkownika tresci', czy tez stwarzajac
mozliwosci zakupowe poza siedzibg firmy, jak réwniez pozwalajg na obstu-
ge w miejscu pobytu uzytkownika urzadzenia mobilnego.

W zwigzku z tym skuteczno$¢ dzialan w obszarze marketingu mobilne-
go wydaje sie mie¢ niebagatelny wplyw na poziom satysfakcji korzystania
z ushug turystycznych, ktore ze swej istotny sa zwigzane z przemieszcze-
niem sie i czestg zmiang miejsca pobytu konsumenta. Stad wazne jest iden-
tyfikowanie postaw i opinii konsumentéw pokolenia Y wobec dostepnych
instrumentéw marketingu mobilnego, ktére moga by¢ wykorzystywane
przez przedsiebiorstwa dzialajace na rynku turystycznym.

Opis i metodyka badan bezposrednich

Badanie zrealizowano na przetomie grudnia 2016 i stycznia 2017 r. z wy-
korzystaniem techniki ankiety internetowej. Informacja o badaniu byta roz-
powszechniana w mediach spotecznosciowych (m.in. facebook), a ponadto
link do kwestionariusza ankietowego byl przesylany do potencjalnych re-
spondentéw drogg e-mailowa. Taka forma dystrybucji narzedzia badawcze-
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go umozliwita stosunkowo bezproblemowe dotarcie do respondentow —
przedstawicieli pokolenia Y. Glé6wnymi przestankami za wykorzystaniem
tej techniki badawczej byta przede wszystkim prosta organizacja pomiaru,
mozliwo$é pomiaru stosunkowo duzej grupy respondentéw w kréotkim cza-
sie, duze poczcie anonimowosci u respondentéw oraz niskie koszty. Istot-
nym ograniczeniem metodycznym jest niewatpliwe deklaratywny charakter
badania, nielosowy dobor respondentéw oraz niski stopien kontroli proby.
W badaniu uczestniczylo 258 respondentéw. Pelng charakterystyke proby
badawczej zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw w badaniu , Postawy konsumentéw pokolenia Y
wobec narzedzi marketingu mobilnego wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa

na rynku ustug turystycznych” (N= 258)

Wyszczegolnienie N Procent
Pleé
Kobieta 174 67,4
Mezczyzna 84 32,6
Wiek
16-20 68 26,4
21-25 141 54,7
26-30 29 11,2
31-36 20 7,8
Aktualny poziom wyksztalcenia
Podstawowe 2 0,8
Gimnazjalne 13 5,0
Srednie/zawodowe 147 57,0
Wyzsze 96 37,2
Miejsce zamieszkania
Wies 27 10,5
Miasto do 50 tys. mieszkancow 52 20,2
Miasto od 50-100 ty$. mieszkahcow 53 20,5
Miasto powyzej 100 ty$ mieszkancow 126 48,8
Subiektywna ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego
Bardzo dobra 47 18,2
Dobra 142 55,0
Srednia 62 24,0
Staba 6 2,4
Bardzo staba 1 0,4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.
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Zaprezentowane w tabeli 1 charakterystyki socjodemograficzne re-
spondent6w sg spdjne z problemem badawczym i odpowiadaja podjetej
tematyce badania. Trzeba jednak zauwazy¢, ze liczebno§é¢ proby oraz
sposob jej doboru nie uprawnia do uznania jej za reprezentatywnag
i uogélniania wynikow na calg populacje. Badania mialty charakter eks-
ploracyjny, ale moga stanowi¢ istotne Zrédio informacji w obszarze
omawianej problematyki, w szczego6lnosci dla podmiotéw branzy tury-
stycznej.

Korzystanie z urzqdzen mobilnych
przez przedstawicieli pokolenia Y

W pierwszej czeséci badania respondenci zostali poproszeni o wskaza-
nie urzadzen z ktorych korzystajg w celu zapewnienia sobie dostepu do
Internetu, a takze, gdzie najczeSciej korzystaja z urzadzen w celu serfo-
wania po Internecie i jaka jest czestotliwo$é korzystania z Internetu
przez respondentow z okre§lonego urzadzenia w ciggu jednej doby. Wy-
niki badania wskazaly, ze obecnie urzadzenia mobilne skutecznie zaste-
puja komputer stacjonarny w dostepie do Internetu. Analiza wynikow
badania pokazuje bowiem, ze najczesciej, aby zapewnié sobie dostep do
Internetu, respondenci — przedstawiciele pokolenia Y wybierajg urza-
dzenia mobilne: laptop (86,0%) oraz smartfon (77,9%), a takze tablet
(31,0%). Komputer stacjonarny wybiera tylko 30,6% respondentéw.
Przedstawiciele pokolenia Y, aby zapewni¢ sobie dostep do tresci zawar-
tych w Internecie korzystaja ponadto z mozliwoSci jakie oferuje telewi-
zor interaktywny (14,0%) oraz phablet (telefon o przekatnej ekranu
5 cali) — 7,4%.

Warto podkreslié, ze odsetek korzystajagcych z Internetu poprzez
urzadzenia mobilne w ostatnich latach dynamicznie sie zwieksza, jeszcze
w 2010 r. tzw. ,,uzytkownicy mobilni” stanowili mniej niz polowe inter-
natow?. Tak wiec, wraz ze wzrostem liczby urzadzen mobilnych, w tym
zwlaszcza smartfonéw, na rynku wzrasta Swiadomo§¢é konsumentéw do-
tyczaca mozliwosci zastosowan Internetu w telefonie.
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Miejsce i czestotliwosé korzystania
z dostepu do Internetu

Poza kwestia samego dostepu do Internetu jednym z celéw szczegdlo-
wych badania byla takze identyfikacja miejsc gdzie najczeSciej respondenci
korzystaja z okreslonych urzadzen w celu skorzystania z Internetu oraz jak
czesto z tego dostepu korzystaja w ciggu jednej doby. Wyniki badania poka-
zaly, ze z komputera stacjonarnego/laptopa w celu skorzystania z Interne-
tu respondenci najczesciej korzystali w domu (72,1%), natomiast ze smart-
fona poza domem, gléwnie w szkole, na uczelni, czy w pracy — 78,7% re-
spondentéw oraz w innych miejscach, gléwnie w §rodkach transportu, ale
takze w sklepach czy centrach handlowych — 89,5%. Badania wskazaly tak-
ze, ze korzystanie z Internetu jest powszechne wsrod respondentéow (100%
zadeklarowalo korzystanie z Internetu codziennie). Warto rowniez zasy-
gnalizowac, ze systematycznie z roku na rok roénie czas jaki spedzamy on-
line za posrednictwem urzadzen mobilnych, np. prawie 16% respondentéw
zadeklarowalo, ze korzysta z Internetu ponad 6 godz. na dobe z wykorzy-
staniem smartfona. Mediana korzystania z Internetu przez respondentow
z wykorzystaniem smartfona w ciggu jednej doby wyniosta 3,6 godz.
a z komputera stacjonarnego/laptopa 3,2 godz. Wyniki badania uprawniajg
do stwierdzenia, ze istotnie zmienia sie postrzeganie urzadzen mobilnych,
w tym zwlaszcza smartfonéw wsrod pokolenia Y. Smartfon staje sie dla po-
kolenia Y ,,codziennym narzedziem”, naturalnym elementem ich codzien-
nego funkcjonowania w otoczeniu, towarzyszem zycia w niemal kazdej
chwili: w domu, w szkole, na uczelni, w pracy, w podrézy, na wakacjach,
a nawet podczas najbardziej intymnych chwil!. Wiele oséb z pokolenia Y
niemal nigdy sie ze smartfonem nie rozstaje.

Wzrost popularnosci smartfonéw wéréd pokolenia Y wynika glownie
z faktu ich ciggle rozbudowywanej funkcjonalnos$ci jako urzadzen mobil-
nych. Dzisiaj praktycznie wszystkie informacje, ktore dotychczas mozna by-
o uzyskac¢ jedynie przy pomocy komputeréw stacjonarnych z dostepem do
Internetu sa juz oferowane przez smartfony. Dodatkowo smartfon jako
urzadzenie mobilne ma ponadto taka zalete, ze moze by¢ wykorzystywany
praktycznie wszedzie. W istocie nie sposob jest opisa¢ wszystkich funkcjo-
nalnoSci oferowanych przez wspoélczesne smartfony.
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Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze nie tylko sam fakt korzystania
z Internetu, ale rowniez rodzaj wykorzystywanych urzadzen w celu zapew-
nienia sobie dostepu do Internetu (gléwnie urzadzenia mobilne) i miejsca,
gdzie korzysta sie z Internetu (urzadzenia mobilne nie tylko w domu, ale
i poza domem np. na uczelni czy w §rodkach transportu, centrach handlo-
wych, na szklakach turystycznych itp.) sa w duzym stopniu zdeterminowa-
ne wiekiem (respondenci to przedstawiciele pokolenia Y)".

Zdecydowana wiekszo§¢ konsumentéw, reprezentujacych pokolenie Y
w istocie uznaje ,komunikacje mobilng za niezastapiona w ich zyciu”'.
W literaturze przedmiotu zasygnalizowane powyzej zjawiska — czestotli-
woS§¢ korzystania ze smartfona, réznorodnos¢ miejsc, w ktorych sie z niego
korzysta oraz zakres jego wykorzystywania do réznych czynnos$ci — stajg
sie wspolczesnie podstawowymi miernikami ,,mobilnej transformacji” kon-
sumentow!’. W takiej sytuacji zastosowanie technologii mobilnej w dziatal-
nosci marketingowej wspolczesnych podmiotéw rynku turystycznego staje
sie coraz bardziej istotne. Technologia ta stwarza bowiem wiele nowych
mozliwosci dla sprawniejszego funkcjonowania calego sektora turystyczne-
go. Obejmuje to nie tylko obszar komunikacji z klientem np. w zakresie wi-
zualizacji prezentacji oferty produktowej (np. biura podroézy) czy w zakresie
systemow rezerwacyjnych (np. hotele, linie lotnicze), ale takze do wymiany
informacji pomiedzy klientami oraz ,, weryfikacji” przez klientéw propono-
wanej oferty turystycznej. ,,Weryfikacja” proponowanej oferty rynku ustug
turystycznych dotyczy najczeSciej uslug gastronomicznych i obiektow hote-
lowych, czesto tez przedstawiciele pokolenia Y ,,weryfikuja” oferte muzeal-
ng wybierajac ,,wirtualne wycieczki” po obiektach muzealnych, aby upew-
ni¢ sie czy faktycznie warte sg one obejrzenia w tzw. ,realu”.

W zwigzku z tym podmioty rynku turystycznego, aby osiggaé sukces
marketingowy powinny systematycznie dostosowywaé oferte czy sposoby
sprzedazy do urzadzen mobilnych, szczegdlnie, jezeli ich oferta jest kiero-
wana do konsumentéw reprezentujacych pokolenie Y. Urzgdzenia mobilne
staja sie bowiem dominujacym narzedziem dostepu do Internetu, a takze
jak pokazuja badania stana sie w najblizszej przyszlosci takze gléwnym
ekranem dla reklamy internetowej?. Zjawiska te, niejako wymuszaja na
podmiotach rynku turystycznego zmiany w strategiach marketingowych,
w tym zwlaszcza w dzialaniach w obszarze komunikacji marketingowe;j
i stymulujg rozw6j konkurencyjnych modeli funkcjonowania, w ramach
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ktorych wybrane czynnoSci zwiagzane z zachowaniami na rynku turystycz-
nym (zakupy, rezerwacje, weryfikacja czy wyszukiwanie informacji) beda
ulatwione np. poprzez zaoferowanie uzytecznej aplikacji.

Postawy millenialséw wobec
narzedzi marketingu mobilnego

Jednym z obszaréw badania byla identyfikacja stosunku respondentow
do wykorzystywania przez firmy dzialajace na rynku turystycznym w ko-
munikacji marketingowej poszczeg6lnych narzedzi m-marketingu. Do iden-
tyfikacji stosunku do poszczegblnych narzedzi marketingu mobilnego: info-
linii, newslettera, poczty elektronicznej wiadomosci SMS/MMS, kuponéw
mobilnych, kodéw QR, komunikacji bazujacej na lokalizacji konsumenta,
witryny mobilnej oraz aplikacji mobilnych zastosowano skale porzadkowsa
,polubien” (lubie, raczej lubie, sa mi obojetne, raczej nie lubie, nie lubie)?'.

Analizujgc dane zawarte w tabeli 2, nalezy zauwazy¢, ze respondenci za-
deklarowali najbardziej pozytywny stosunek do aplikacji mobilnej jako na-
rzedzia m-marketingu (76% lacznie wskazan lubie oraz raczej lubie) oraz do
witryny mobilnej i kuponéw mobilnych (odpowiednio 64,7% i 52,7% wska-
zan lubie i raczej lubie). Z kolei najbardziej negatywny stosunek responden-
ci zadeklarowali do infolinii — tylko 7,8% tacznie wskazan lubie i raczej lu-
bie i az 58,9% wskazan lacznie nie lubie i raczej nie lubie. Najbardziej ,,nie-
znanymi” narzedziami marketingu mobilnego sg kody QR oraz wiadomosci
MMS. W przypadku tych narzedzi m-marketingu odpowiednio az 19%
i 15,5% respondentéw stwierdzilo, ze nie spotkalo sie dotychczas z nimi
w dzialaniach marketingowych firm funkcjonujacych na rynku turystycz-
nym. Troche zaskakujacy jest stosunek respondentéw do kodow QR jako
narzedzia marketingu mobilnego. Obojetny stosunek zadeklarowato prawie
36% respondentow, niechetny stosunek (nie lubie i raczej nie lubie) — po-
nad 19% respondentéw do kodow QR, a 19% stwierdzilo, ze nie spotkalo sie
z takim narzedziem na rynku turystycznym?. Zdziwienie wynika z wielu
powodéw, w tym przede wszystkim z faktu, ze jest to jedno z ,starszych”
narzedzi marketingu mobilnego (poczatki zastosowania kodéw QR siegaja
potowy lat 90. XXw.), a takze z faktu, ze istocie posiadajg one bardzo duzy

www.minib.pl 68



MINIB, 2018, Vol. 27, Issue 1, p. 57-80

Tabela 2. Stosunek respondentéw do narzedzi marketingu mobilnego (N=258)

. . . Nie spotkalem
. Raczej Sa mi Raczej . . . .
Narzedzie Lubie lubie | obojetne | mie lubie | ¢ luPie | siez takim
m-marketingu narzedziem
N | % N % N % | N % N % N %
Aplikacje mobilne 114 (442 | 82 [31,8 | 39 [ 151 | 10 3,9 8 31 5 1,9
Witryna mobilna 9 (36,8 | 72 | 279 | 54 | 20,9 | 12 47 | 15 5,8 10 3,9
Kupony mobilne 64 (248 | 72 | 279 | 54 | 20,9 | 15 58 | 17 6,6 36 14,0
Poczta elektroniczna 42 16,3 | 60 | 23,3 80 [ 31,0 | 31 |12,0 | 41 [159 4 1,6
Wiadomoéci SMS 38 |14,7 | 37 | 14,3 52 | 20,2 | 54 |20,9 63 |[244 14 5,4
Kody QR 28 (10,9 | 39 | 151 | 92 | 35,7 | 22 85 | 28 [109 49 19,0
Newsletter 24 | 93 | 56 | 21,7 | 97 | 376 | 29 | 11,2 | 37 |[143 15 | 58%
Wiadomos$ci MMS 23 [ 89 | 18 70 | 64 | 248 | 44 [171 | 69 |26,7 40 15,5
Komunikacja bazujaca
na lokalizacji konsumenta | 19 | 74 | 35 | 136 | 68 | 264 | 51 | 198 | 50 |[194 35 13,6
Infolinia 10 | 39| 10 39 | 61 | 236 | 47 | 182 | 105 | 40,7 25 9,7

Zrédto: badania wlasne.

potencjal informacyjny i dodatkowo informacje przesylane sg natychmiast
W miejscu i czasie pozagdanym przez uzytkownika smartfonu?. Istotnag zale-
ta kodow QR jest ponadto ich niskobudzetowos§é, tatwosé i szybkos¢ wyko-
rzystania a takze powszechna dostepnosé. Warto tez zauwazyé, ze kody QR
sg do$¢ powszechnie wykorzystane w turystyce np. przez linie lotnicze —
kod z karty poktadowej, internetowy bilet kolejowy, kody w pokojach hote-
lowych zapewniajace dostep do stron mobilnych atrakcji turystycznych, ko-
dy na menu w restauracjach dostarczajg informacji o produktach, a takze
oferuja m-kupony, z kolei kod QR umieszczony na ulotce reklamowej re-
stauracji moze po zeskanowaniu ,przenosi¢” uzytkownika smartfona do
strony internetowej zawierajacej menu $niadaniowe, lunchowe badz obia-
dowe — wszystko w zaleznosci od pory dnia, w ktorej zeskanowany zostat
kod QR itp. Tym niemniej obojetny i niechetny stosunek respondentéw do
kodow QR mozna wyttumaczy¢ istotnymi wadami tego rozwigzania, ktory-
mi sg m.in. konieczno$¢ instalacji dedykowanego oprogramowania, podczas
gdy wiekszoéé klientéw oczekuje kompletnego narzedzia stuzacego do od-
czytywania kodéow QR, a takze nieumiejetne ich wykorzystywanie przez
marketerow np. po zeskanowaniu kodu QR uzytkownik jest kierowany na
strone www, ktora nie jest zoptymalizowana pod urzadzenia mobilne oraz
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problemy bezpieczenstwa (mozliwo§¢ zeskanowania falszywego kodu z za-
instalowanym zlo§liwym oprogramowaniem)?.

Wracajac do analizy informacji zestawionych w tabeli 2 warto podkre-
§li¢, ze nie budzi zadnego zaskoczenia fakt, ze respondenci wskazali na apli-
kacje mobilne® jako narzedzie marketingu mobilnego, do ktérego maja naj-
bardziej pozytywny stosunek. Aplikacje mobilne sg bowiem nie tylko jed-
nym z najbardziej zaawansowanych wspélczesnych narzedzi marketingu
mobilnego, ale przy tym coraz bardziej popularnym i szeroko wykorzysty-
wanym w turystyce. Potwierdzaja to inne rezultaty omawianego badania,
z ktérych wynika, ze ponad 61% respondentéw zadeklarowalo, ze ma juz za-
instalowang przynajmniej jedna aplikacje mobilng firmy $wiadczacej ustugi
na rynku turystycznym (przewoznik turystyczny, linia lotnicza, biuro po-
drozy, ushugi noclegowe, gastronomiczne itp.). Wydaje sie, ze mozna sfor-
mulowac teze, ze aplikacje mobilne utatwiajac wspoélczesnemu turyscie wy-
szukiwanie informacji o miejscu docelowym, pozwalaja zobaczy¢ trasy wy-
cieczkowe, wizualizacje zabytkow, sprawdzi¢ warunki pogodowe w miejscu
pobytu, dokonywacé rezerwacji ustug turystycznych, przeliczy¢ kursy walut
itd. moga przyczynic sie do wzrostu popytu turystycznego, a takze bezpie-
czenstwa i komfortu pobytu poza miejscem zamieszkania i stanowi¢ tym sa-
mym jeden z gléwnych czynnikéw rozwoju branzy turystycznej w najbliz-
szych latach.

Z calg pewnoscig aplikacje mobilne posiadajg duzy potencjal rozwojowy
w obszarze turystyki szczegélnie w perspektywie dynamicznego wzrostu za-
potrzebowania na urzadzenia mobilne, w tym przede wszystkim smartfony.
Kluczowymi elementami, ktére niewatpliwie wplywaja na deklarowany po-
zytywny stosunek do aplikacji mobilnych w turystyce jest m.in. latwos§¢é ob-
stugi, projekt graficzny, material ilustracyjny, profesjonalny tekst oraz in-
nowacyjne funkcjonalnoéci sprawiajace, np. ze aplikacja to ,,co§ wiecej” niz
tylko np. zwykly przewodnik. Warto dodaé takze, ze chociaz aplikacje mo-
bilne stajg sie niejako juz standardem w komunikacji marketingowej w wie-
lu branzach, to, jak sie wydaje, sa jeszcze postrzegane przez konsumentow
jako swego rodzaju wyréznik czy element budujacy konkurencyjnosc oraz
istotnie ksztaltujacy wizerunek podmiotu je oferujacego jako nowoczesnego
podmiotu rynkowego.

Kolejnymi narzedziami marketingu mobilnego, obok aplikacji, do kto-
rych respondenci majg najbardziej pozytywny stosunek sg witryny mobilne
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i m-kupony. Witryna mobilna to w istocie tradycyjna strona desktopowa po-
mniegjszona do wymiaréw ekranéw smartfona. Konsumenci — uzytkownicy
smartfonéw najczeSciej oczekuja od stron mobilnych podmiotéw rynku tu-
rystycznego, aby zaoferowaly one im podstawowe mozliwoS$ci, w tym przede
wszystkim np. odnalezienie adresu, drég dojazdu, godzin otwarcia, danych
kontaktowych, informacji o dostepnos$ci Wi-Fi, opinii innych konsumentéw,
czy tez mozliwo$ci dokonywania rezerwacji lub odwolania wczesniejszej re-
zerwacji. Natomiast w przypadku linii lotniczych np. dodatkowo siatka po-
faczen, informacje o opdznieniach, mozliwo§¢ odprawy on-line itp. Kolej-
nym najbardziej pozytywnie ocenionym narzedziem marketingu mobilnego
przez respondentoéw byly m-kupony. W istocie stanowig one swego rodzaju
»zaswiadczenie” wystawione przez podmiot rynku turystycznego jako ustu-
godawce, ze klient moze naby¢ dang ustuge w cenie nizszej o warto§¢ wska-
zang na kuponie. Wyré6znia sie dwa typy m-kuponéw: push (wysylane przez
reklamodawcow) i pull (samodzielne pobierane przez konsumentow). W ba-
daniu identyfikowano, jak dystrybuowane sa m-kupony przez podmioty
rynku turystycznego oraz czy respondenci realizowali juz takie m-kupony.
W istocie wiec badano m-kupony typu push. Wyniki badania pokazaly, ze
najczesciej m-kupony sa dystrybuowane poprzez powiadomienia w aplikacji
mobilnej, SMS/MMS lub newsletter. Jednakze poziom realizacji m-kup-
on6éw promocyjnych typu push oferowanych przez podmioty rynku ustug
turystycznych nie jest zbyt wysoki (por. tabela 3).

Tabela 3. Sposéb dystrybucji oraz poziom realizacji m-kuponéw promocyjnych

od firm dziatajgcych na rynku ustug turystycznych

Poziom realizacji m-kuponéw promocyjnych
M-kupony Czesto 0Od czasu do czasu | Raczej rzadko Nigdy
— dystrybucj
ystrybuca N % N % N % N | %
Powiadomienia w aplikacji mobilnej| 34 13,1 51 19,7 48 18,6 125 48,6
SMS/MMS 21 8,1 52 20,1 50 | 193 | 135 | 525
Newsletter 17 6,5 37 14,3 49 | 189 155 | 603

Zrédlo: badania wlasne.

Warto jednak zwraécié uwage na fakt, ze przeniesienie kuponéw do kana-
tu mobilnego moze oznaczaé dla przedsiebiorstwa szereg korzysci, w tym
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m.in. korzysci kosztowe (koszty produkcji m-kuponéw sg nizsze w porow-
naniu do kuponéw tradycyjnych), wieksze mozliwo§ci dokonywania pomia-
ru wykorzystania ofert przez pojedynczych konsumentéw, w istocie natych-
miastowa informacja o efektywnoSci prowadzonej kampanii®® czy wysoka
elastyczno§é w tworzeniu i dostarczaniu kuponoéw do konsumentéw, mozli-
wos¢ wysylania m-kuponéw tylko do wybranych przez przedsiebiorstwo
klientéw, po wczeSniejszym okre§leniu kryteriow targetowania?. Nalezy
tez dodag¢, ze statystycznym uzytkownikiem m-kuponéw w Polsce sg osoby
w wieku 18-24 lat, ktore mieszkajg w duzych miastach i m-kupony wyko-
rzystuja z nich gléwnie w takich kategoriach jak gastronomia, moda, ustu-
gi, rozrywka®,.

Kolejnym celem szczegélowym badania byta takze identyfikacja stosun-
ku respondentéw do zastosowania SMS jako narzedzia marketingu mobil-
nego do wybranych dzialah marketingowych realizowanych prze firmy

dzialajgce na rynku ushlug turystycznych. Wyniki badania zestawiono w ta-
beli 4.

Tabela 4. Stosunek respondentéw do wykorzystania SMS jako narzedzia marketingu mobilnego

w dziataniach marketingowych wspétczesnych firm dziatajgcych na rynku turystycznym

Stosunek respondentow

Zastosowanie SMS Suma %

Pozytywny Obojetny | Negatywny
N % N % N %

Przesylanie mobilnych kuponéw rabatowych | 141 | 54,6 81 | 31,5 36 | 13,9 258 100,0

Informacje o akcjach promocyjnych 135 | 52,3 81 | 31,3 42 | 164 258 100,0
Akgje lojalnosciowe 94 | 36,4 | 111 | 43,0 53 | 20,6 258 100,0
Akcje sprzedazowe 79 | 30,6 | 113 | 43,7 66 | 25,7 258 100,0
Konkursy 56 | 21,8 | 101 | 39,1 | 101 | 391 | 258 100,0
Dostarczanie rozrywki (SMS z linkami

do wiedo, gier, muzyki itd.) 30 | 11,6 80 | 31,0 | 148 | 574 258 100,0

Sondy (zbieranie opinii, badania marketingowe) | 20 77 | 107 | 414 | 131 | 50,7 258 100,0

Zrédlo: badania wlasne.

Przestanka do realizacji tego celu szczegbétowego w badaniu byt fakt, ze
chociaz SMS jest najstarszym narzedziem marketingu mobilnego (pierwszy
komercyjny SMS byla wystany w 1992 r.) to okazuje sie, ze to proste narze-
dzie komunikacji mobilnej jest catkiem skuteczne®. Np. wg badania prze-
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prowadzonego przez SMSAPI we wspolpracy z IPSOS 33% Polakéw w wie-
ku powyzej 15 lat otrzymuje oferty handlowe na swdj telefon komoérkowy,
a 44,3% twierdzi, ze jest w stanie skorzystac¢ z oferty dostarczonej za po-
§rednictwem SMS¥. Warto tez podkresli¢, ze: 75%, czyli okoto 4,5 miliarda
telefonéw na calym $wiecie obstuguje SMS, 96% uzytkownikow smartfonéw
korzysta z SMS, 41% uzytkownikéw smartfonéw nie wyobraza sobie zycia
bez SMS. Wsroéd zalet SMS jak narzedzia marketingu mobilnego wymienia
sie ponadto wysoki ,,wspolczynnik szybkiej czytelnosci” (wynosi az 98 %,
a dla poréwnania — w przypadku e-maili jest to ok. 22%, ponadto SMS jest
czytany w ciaggu 4 minut od ich otrzymania przez niemal kazdego odbiorce),
SMS jest takze zrodtem 6-8 razy wiekszego zaangazowania niz e-mail itd.?!
Inne korzys$ci SMS z perspektywy przedsiebiorstwa to m.in.: niski koszt,
mozliwo§é personalizacji komunikatu, latwos§é pomiaru efektow kampanii
SMS-owej, elastyczne narzedzie komunikacji dajgce mozliwo§¢ dotarcia do
kazdego posiadacza urzadzenia mobilnego.

Analiza wynikow badania wskazuje, ze pozytywny stosunek do zastoso-
wania SMS jako narzedzia marketingu mobilnego respondenci deklaruja
gléwnie do przesylania mobilnych kuponéw rabatowych oraz przesylania
informacji o akcjach promocyjnych, natomiast negatywny stosunek wyrazi-
li oni do wykorzystywania SMS w zbieraniu opinii (badania marketingowe),
dostarczaniu rozrywki (SMS z linkami do gier, wideo, muzyki) oraz do wy-
korzystywania SMS w r6znego rodzaju konkursach. Warto zwréci¢ uwage,
ze zastosowanie SMS jako narzedzia marketingu mobilnego wymaga zgody
posiadacza telefonu na otrzymywanie wiadomosci®.

Kolejnym celem szczegolowym badania byta identyfikacja typu urzadzenia
wykorzystywanego przez respondentéw do wykonywania wybranych czynno-
§ci zwiazanych z zachowaniami na rynku turystycznym (por. tabela 5).

Analizujgc dane zawarte w tabeli 5 nalezy zauwazy¢, ze znaczna cze$c
respondentow zadeklarowala, ze wykonywala juz w rzeczywistoSci wiele
czynnosci zwigzanych z zachowaniami na rynku turystycznym np. zakup
biletéw lotniczych, autobusowych, kolejowych, zamawianie taksowki,
sprawdzanie oferty biura podrézy, rezerwacje noclegu czy stolika w restau-
racji, a takze wyszukiwanie informacji o zabytkach, wydarzeniach kulturo-
wych na terenie destylacji turystycznej. Smartfon jako urzgadzenie mobilne
najczeScie] wykorzystywany byl do zamawiania taksowki (prawie 56% re-
spondentéw zadeklarowato, ze przy uzyciu smartfona dokonywalo czynno-
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§ci zamawiania taksowki), a takze do wyszukiwania informacji o zabytkach
czy wydarzeniach kulturalnych na terenie destynacji turystycznej (ponad
46%) oraz rezerwacji stolika w restauracji (ponad 34%). Z kolei laptop naj-
czeSciej wykorzystywany byl do zakupu biletu lotniczego, zakupu biletu au-
tobusowego, rezerwacji noclegu czy sprawdzania oferty biura podroézy.

Tabela 5. Urzqdzenie najczgéciej wykorzystywane przez respondentéw do wykonywania wybranych czynnosci

zwiqzanych z zachowaniami na rynku turystycznym (N=258)

Wybrane czynnosci zwigzane z zachowaniami na rynku turystycznym
Wyszukiwanie
Zakup inf. o zabyt- -
. . . |Sprawdza- kach/wyda- |Rezerwacja
Zakup biletu |Zamawianie nie ofert Rezerwa- 1ach kul tolik
Urzadzenie | biletu | autobuso- | takséwki e-o orty cja rzemiach kul- | SLOTLEA
. biura turowych na | w restau-
lotniczego | wego/kole- | np. Uber . noclegu X .
. podroézy terenie desty- racji
jowego .
nacji tury-
stycznej
N | % N | % N % N [ % N| % N % N %
Smartfon 19| 74 53 (20,5 | 144 | 558 | 56 (21,7 | 37(14,3 | 120 | 46,5 88 | 34,1
Tablet 11| 43 11| 43 4 1,6 | 14| 54| 12| 4,7 23 8,9 8 3,1
Laptop 135 |52,3 | 117 | 453 | 12 47 | 166 (64,3 | 170 (65,9 | 104 | 40,3 60 | 23,3
Nigdy nie 93 | 36,0 771298 98 | 380 | 22| 85| 39151 11 43 | 102 | 39,5
wykonywalem
z wykorzysta-
niem urzadzenia
mobilnego
Suma 258 [ 100 | 258 | 100 | 258 | 100 | 258 | 100 | 258 | 100 258 100 | 258 | 100

Zrédto: badania wlasne.

Warto zwroéci¢ uwage na fakt, ze czynnosci zwigzane z zachowaniami
na rynku turystycznym wykonywane przy uzyciu smartfona zwigzane sg
praktycznie z checig natychmiastowego skorzystania z uslugi (np. zama-
wianie taksowki czy rezerwacja stolika w restauracji), lub z poszukiwa-
niem informacji o zabytkach/wydarzeniach kulturalnych. Z kolei czynnos$ci
zwigzane z platnoSciami czeSciej wykonywane sg przy uzyciu laptopa
(komputera stacjonarnego), np. czynnosc zakupu biletu lotniczego z wyko-
rzystaniem laptopa byla wykonywana przez prawie 82% respondentow,
ktorzy kiedykolwiek dokonywali takiej czynnosci, a z uzyciem smartfona
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tylko niespetna 12%. Wykorzystanie laptopa do sprawdzania ofert biur po-
drézy mozna wytlumaczy¢ wiekszym ekranem i wiekszymi mozliwosciami
nawigacyjnymi.

Podsumowanie

Nalezy zauwazy¢, ze podmioty rynku turystycznego planujac mobilng
komunikacje marketingowg powinny uwzgledni¢ m.in. fakt zwiekszajgcej
sie czestotliwoS$ci korzystania ze smartfona przez przedstawicieli pokolenia
Y, wykorzystywania smartfona jako urzgdzenia mobilnego przez przedsta-
wicieli tego pokolenia praktycznie wszedzie: w domu, pracy, szkole, na
uczelni, a takze w §rodkach transportu, sklepach, podczas podrézy itd.
Istotnym wydaje sie by¢ takze fakt, ze smartfon wykorzystywany jest przez
przedstawicieli pokolenia Y nie tylko do rozméw czy wysylania wiadomoSci,
ale takze do wielu czynnosci zwigzanych z zachowaniami na rynku tury-
stycznym np. poszukiwania informacji (prognoza pogody, poszukiwanie in-
formacji o zabytkach, ofercie kulturalnej na terenie destynacji turystycznej
czy odbycie ,wirtualnego rozpoznania” miejsca pobytu przed realnym wy-
jazdem turystycznym itp.), a takze chociaz w r6znym stopniu do dokonywa-
nia réznego typu transakcji (rezerwacja noclegu, zakup biletu lotniczego,
kolejowego, autobusowego, zamawianie takséwki, rezerwacja stolika w re-
stauracji itp.).

Deklarowany pozytywny stosunek do wielu narzedzi marketingu mo-
bilnego (zwlaszcza aplikacji mobilnych, witryn mobilnych czy m-kuponéw)
przez przedstawicieli pokolenia Y wynika przede wszystkim ze znacznego
potencjalu tych narzedzi w budowania wartosci dla klientow. Wérod tych
wartosci mozna wymieni¢ m.in. duzg fatwosé i szybko$é w pozyskiwaniu
informacji (np. informacje o miejscu destynacji turystycznej, sprawdzenie
warunkow pogodowych w miejscu planowanego pobytu), dostepnos$é (moz-
liwo$¢ korzystania z aplikacji mobilnej wszedzie i w cyklu 24/7/365), moz-
liwo$¢é poréwnan, oszczedno$é kosztow, bezpieczenstwo (np. bezpieczne za-
rezerwowanie miejsca noclegowego), oszczedno§é czasu (np. pomoc przy
planowaniu i/lub w trakcie podrozy turystycznych), rozrywka (np. odbycie
,2wirtualnego rozpoznania” miejsca pobytu przed realnym wyjazdem tury-
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stycznym) czy tez mozliwo§¢ wspéitworzenia oferty turystycznej itd.
Kwintesencjg wszystkich wartoSci dla klienta wynikajgcych z rozwoju na-
rzedzi marketingu mobilnego wydaje sie by¢ natomiast wygoda. Fakt ten
podmioty rynku turystycznego moga wykorzysta¢ m.in. do budowania lep-
szych relacji z klientami — przedstawicielami pokolenia Y np. poprzez mo-
dul programu lojalnoSciowego w aplikacji mobilnej czy tez dostarczanie
klientom wielu przydatnych informacji, ofert promocyjnych, w tym czesto
majacych charakter kontekstualny wynikajgcy z historii zakupowej czy
miejsca przebywania. Warto ponadto zwrocié uwage na fakt, ze smartfony
pozwalaja wspolczesnemu turyScie, aby zrezygnowal on z wielu dotychcza-
sowych jego atrybutéw: papierowych map, stownikéw, przewodnikow
a takze kamer, czy aparatoéw fotograficznych itd. poniewaz wszystkie te
funkcje znajduje on w jednym urzgdzeniu mobilnym (smartfonie) i aplika-
cjach mobilnych®. W tym kontekS$cie rozwigzania mobilne jawig sie jako
,haturalny partner” dla sektora ustug turystycznych.

Wydaje sie wiec, ze zakres wykorzystywania narzedzi marketingu mo-
bilnego dedykowanych branzy turystycznej bedzie rosl, a ich oferta bedzie
coraz bardziej ewoluowata pod wzgledem technologicznym i bedzie stano-
wi¢ dobre uatrakcyjnienie i utatwienie realizacji celow turystycznych. Pod-
mioty rynku turystycznego planujac komunikacje mobilng powinni jednak
ciagle pamietaé, ze serce, uwage i zaangazowanie przedstawicieli pokolenia
Y moga zdoby¢ przede wszystkim poprzez kreatywnos§é¢, otwarto§é i trans-
parentnosé.
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