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Witryny i aplikacje mobilne w komunikacji marek odziezowych

Streszczenie

W artykule o charakterze badawczym dokonano analizy mozliwosci wyko-
rzystania przez marki odziezowe w ich komunikacji z klientami witryn i aplikacji
mobilnych. Po oméwieniu zalet i wad obu narzedzi przedstawiono wyniki badan
zrealizowanych wérod polskich posiadaczek smartfondéw, a dotyczacych zarowno
czestotliwos$ci korzystania z witryn i aplikacji mobilnych, jak i dokonywania zaku-
pow odziezy z wykorzystaniem smartfonow.

Stowa kluczowe: komunikacja mobilna, marka, witryny mobilne, aplikacje mo-
bilne.

Kody JEL: M31

Wstep

Rewolucja mobilna, a zwtaszcza fenomenalny wzrost liczby uzytkownikow smartfonéw
w ostatnich 2-3 latach' wptywaja na niemal kazdy obszar codziennego Zycia — kontakty to-
warzyskie, zycie zawodowe, planowanie i organizacj¢ dnia, rozrywke czy zakupy. Odnosnie
do tego ostatniego, badania firmy Gemius wskazuja, ze 37% polskich konsumentow uzywa
do e-zakupow wlasnie smartfona (wsrdd kobiet co trzecia; wsrod osob przed 35. rokiem
zycia az 45%), a blisko 1/4 tableta (E-commerce w Polsce 2015). Na tle tych $rednich nieco
gorzej prezentuje si¢ branza modowa: tylko 22% posiadaczy smartfonéw (wsrod kobiet:
19%; wsrod mezezyzn: 26%) oraz 19% posiadaczy tabletow kupuje odziez za pomocg tych
urzadzen. Nieco wigkszy odsetek Polakow wykorzystuje urzadzenia mobilne do poszuki-
wania 1 przegladania produktow odziezowych (smartfon wykorzystuje w tym celu niemal
1/3 posiadaczy, a tablet 22%). Urzadzenia mobilne stuzg jednak glownie do czytania arty-
kutéw o modzie, poszukiwania lokalizacji sklepéw, poszukiwania i poréwnywania ofert,
sprawdzania dostepnosci produktow w sklepie oraz sprawdzania stanu zaméwienia (Polska
strojna 2015).

W kontekscie powszechnie dostgpnych statystyk jawi si¢ pytanie, czy marki odziezowe
moga wykorzysta¢ urzadzenia mobilne dla celow wizerunkowych oraz dla realizacji celow
sprzedazowych oraz jakie bariery napotkaja w tym wzgledzie. Z racji ograniczonej objeto-
$ci niniejszego artykutu rozwazania skoncentrujg si¢ na witrynach i aplikacjach mobilnych,
czyli bardziej zaawansowanych narzgdziach komunikacji mobilne;.

''W czerweu 2015 roku juz 58% Polakoéw uzywato smartfona, przy czym urzadzenie to jest w rekach co najmniej czterech na
kazdych pigciu konsumentow przed 40. rokiem zycia. Co wiecej, w dni robocze posiadacz smartfona uzywa go przecietnie
przez 2,5-3 godz. dziennie, a w weekend po 2,4 godz. dziennie ! (Polska jest mobi 2015).
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146  WITRYNY I APLIKACJE MOBILNE W KOMUNIKACJI MAREK ODZIEZOWYCH
Witryny i aplikacje mobilne jako narzedzia komunikacji

Piszac o komunikacji realizowanej z wykorzystaniem urzadzen mobilnych, konsultanci
PricewaterhouseCoopers (2014) opisuja ja za pomocg formuty ZRT- od stow ,,zaangazo-
wanie, rekomendacje, tozsamos$¢”. Komunikacja mobilna stwarza nieporéwnywalne, z do-
stepnymi do tej pory kanatami, mozliwosci angazowania konsumentéw: dostarczania im
przydatnych w danym momencie i miejscu ofert oraz wspierania ich w procesie decyzyjnym
przy uwzglednieniu ich zainteresowan, a takze miejsca i sytuacji, w ktorych si¢ znajdu-
ja. Rekomendacje uzytkownikow udzielane przez urzadzenia mobilne, o ile dostarczane sg
w kluczowych etapach ,,podrozy konsumenta”, moga mie¢ przetozenie na wybor marki,
jednoczesnie poglebiajac relacje konsumenta z nig. Pelne wykorzystanie mozliwosci, ktore
stwarzaja zwlaszcza smartfony (geolokalizacja) oznacza konieczno$¢ ujawnienia firmom
szczegotow zwigzanych z tozsamoscia konsumenta. Musza oni mie¢ przy tym pewnos¢, ze
ich prawo do prywatnos$ci bedzie w pelni respektowane. Sprowadza si¢ to do mozliwosci
kontrolowania tego, czy i jakie informacje o sobie zostang przez konsumentéw ujawnione
oraz, komu i w jakich celach mogg by¢ dalej przekazywane.

Wsréd licznych narzedzi komunikacji mobilnej? branza odziezowa zdaje si¢ koncentro-
wac na dwoch — witrynach oraz aplikacjach mobilnych. Witryna mobilna to strona w forma-
cie ,,m.nazwa.com (pl...)” lub tez ,,...nazwa.com/mobile”, ktora czasami przyjmuje postac
tradycyjnej strony desktopowej (zmniejszonej dzigki przegladarce mobilnej do wymiaréw
ckranu tableta czy smartfona — wtedy jednak czgsto zmniejszona czcionka i obiekty gra-
ficzne utrudniajg jej przegladanie), ale coraz czeSciej jest specjalnie przygotowang strong
mobilng’, rézniaca si¢ nieco od wersji desktopowej. To rozréznienie jest wazne, bowiem
badania wskazujg, ze dedykowana strona mobilna detalisty osigga wskazniki konwersji
ponad dwukrotnie wyzsze, niz witryna niezoptymalizowana na ekrany smartfonéw (Criteo
2015). W przypadku detalistow, witryny mobilne stuzg konsumentom do upewnienia sie,
ze konkretny sklep posiada poszukiwany produkt (w pozadanym wymiarze), sprawdzenia
jego ceny, godzin otwarcia sklepu oraz mozliwosci dojazdu. Wyniki badan Brytyjczykow
(z lipca 2014 roku) kupujacych mobilnie dowodza, ze ponad potowa z nich oczekuje w tym
kanale specjalnych ofert i obnizek, a co trzeci spodziewa si¢ na stronie mobilnej detalisty
znalez¢ bogaty kontent (Ericson, Herring, Ungerman 2014). Wsrod kupujacych mobilnie
Brytyjczykow dwukrotnie wigksze jest grono korzystajacych ze stron mobilnych detalistow
niz z ich aplikacji mobilnych.

Aplikacja to specjalny program instalowany na urzadzeniu mobilnym, kompatybilny z sys-
temem operacyjnym w ktorym dziata tablet czy smartfon (i0S, Android, Windows). Zwigksza
ona znaczaco oferowang konsumentowi uzytecznos¢, podnosi jakos¢ jego doswiadczen, gdyz
wykorzystuje natywne mozliwosci smartfona i tableta, jak geolokalizacja, zyroskop, akcelometr,
a takze umozliwia dostep do tresci uzytkownika przechowywanych w ksiazce adresowe;j, albu-
mie ze zdjeciami czy kalendarzu. Rosngca popularnos¢ aplikacji mobilnych wérod menadzerow

2 Omowionych szczegdtowo (w:) Kall (2015).
3 Markami, ktore takowe oferuja sa chocby Zara, HM, Mango czy Reserved.
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sprawia, ze budzety komunikacji mobilnej sa w USA dzielone mi¢dzy aplikacje oraz witryny
mobilne w relacji 7:3 (eMarketer 2015b). Warto przy tym zauwazy¢, iz statystyki korzystania ze
smartfonow* (Mobile Audience 2015) wskazuja, iz rozmowy przez telefon stanowig zaledwie 9%
korzystania ze smartfona (11% wsrod uzytkownikéw po 35. roku zycia); na wysytanie wiadomo-
$ci tekstowych przypada 7% czasu uzytkowania; 10% po§wigca si¢ na korzystanie z przegladarki
mobilnej i otwierania na niej stron www, a pozostate 73% (!) czasu to uruchamianie na urza-
dzeniach mobilnych aplikacji. Z tych samych badan wynika (por. tabela 1), ze aplikacje stuzace
zakupom uzytkowane sg (w zaleznosci od pory roku) przez 41-48% posiadaczy smartfonow
w Polsce, ze uruchamiane sg zwykle 35-40 razy miesiecznie, a $redni dzienny czas korzystania

znich wynosi 3-3,5 minuty (w grupie wiekowej 45+ znacznie krocej).

Tabela 1

Korzystanie z aplikacji zakupowych (Allegro, OLX, Blix) — uzytkownicy smartfonow
z systemem Android w Polsce

Srednia liczba uruchomien

Sredni dzienny czas

Wyszczegodl- Zasigg miesigczny w miesigou Korzystania
1 1 0,
feme (W %) na 1 uzytkownika na 1 uzytkownika

Luty 44 33 00:03:13
Marzec 47 41 00:03:14
Kwiecien 48 36 00:02:59
Maj 48 40 00:03:19
Czerwiec 46 41 00:03:18
Lipiec 48 38 00:03:08
Sierpien 44 37 00:03:02
Wrzesien 43 35 00:03:04
Pazdziernik 41 36 00:03:06
Wg grup wiekowych ($rednia)

15-24 lata 57 34 00:02:08
25-34 lata 68 44 00:03:00
35-44 lata 58 51 00:04:01
45-54 lata 46 18 00:01:32
55+ 39 16 00:01:58

Zrodto: badania Mobience 2015, materiaty uzyskane z firmy Spicy Mobile.

Potwierdzaja to prezentowane w publikacjach zachodnich (Nicol 2013) wnioski, ze apli-
kacje sg z reguly wykorzystywane w krotkich sesjach, w celu wykonania konkretnego zada-
nia (sprawdzenie cen, wyszukanie sklepu, zamowienie produktu).

* Badania zrealizowane z wykorzystaniem specjalnego oprogramowania instalowanego na smartfonach 1033 polskich uzyt-
kownikow, ktore analizowato ich aktywnos¢ przez wybrany tydzien lutego 2015 roku.
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148 WITRYNY I APLIKACJE MOBILNE W KOMUNIKACJI MAREK ODZIEZOWYCH

Stojac przed dylematem, czy przygotowac specjalng aplikacje¢ mobilna (nota bene, po-
siada je w swojej ofercie niemal kazda wieksza marka odziezowa), czy raczej koncentro-
wac si¢ na witrynie mobilnej menadzerowie marek odziezowych powinni rozwazy¢ zalety
1 wady obu tych narzedzi (por. tabela 2).

Tabela 2
Przewagi aplikacji nad witrynami mobilnymi (i odwrotnie) z perspektywy marki
odziezowej

Przewagi aplikacji mobilnych nad witrynami mobilnymi

— korzystanie z aplikacji pocigga za sobg transmisj¢ mniejszej ilosci danych, co wptywa na szybsze
1 ptynniejsze dziatanie

— aplikacja dziata takze w trybie offline, czyli bez dostgpu do sieci

— wigksza uzyteczno$¢ zwigzana z bezposrednim dostgpem do aparatu fotograficznego, kalendarza,
geolokalizacji itp.

— bardziej atrakcyjny i dostarczajacy przyjemniejszych do§wiadczen interfejs

— wys$wietlanie alertéw i powiadomien (kiedy aplikacja dziata ,,w tle”)

— mozliwos¢ dostarczania spersonalizowanych ofert i nagrod za czeste uruchamianie

— pelna integracja z aplikacjami spotecznosciowymi, umozliwiajaca tatwe dzielenie si¢ zdjeciami,
komentarzami itp.

— latwiejsze sprzggnigcie z modutem bezpiecznych ptatnosci

— bardziej wyrafinowana analityka korzystania* (takze w trybie off-line).

Przewagi witryn mobilnych nad aplikacjami

— dostepne dla uzytkownika w dowolnej chwili — nie wymagaja wczesniejszego zainstalowania na
urzadzeniu

— dostepne na kazdym urzadzeniu mobilnym - nie wymagaja dostosowania do systemu operacyjnego,
pod ktérym dziata urzadzenie, a co za tym idzie nie wymagaja czgstych, a przy tym kosztownych
aktualizacji (jak w przypadku aplikacji mobilnych)

— nizszy koszt przygotowania i utrzymania

— wigksza liczba projektantow witryn (w poréwnaniu do tworcow aplikacji mobilnych)

* Najczesciej wykorzystywane wskazniki to (Kall 2015): liczba uzytkownikow (w przekroju dziennym i mie-
sigcznym); akwizycja (skuteczno$¢ pozyskiwania pobran aplikacji przez rézne kanaty jej promocji); $redni czas
trwania sesji (jednego epizodu korzystania z aplikacji); interwal migdzy sesjami; czas poswigcony aplikacji
(w ciagu dnia, tygodnia, miesigca); przebieg sesji (wskazanie ekranu, na ktorym wigkszos¢ uzytkownikow kon-
czy korzystanie z aplikacji, kolejnos¢ odwiedzania poszczegdlnych ekranow, odsetek wejs¢ na poszczegolne
ekrany); wskaznik utrzymania (odsetek uzytkownikow aplikacji nadal z niej korzystajacych w relacji do daty
jej pobrania); zyciowa warto$¢ uzytkownika (uwzglednia liczbe i warto$¢ transakcji, wptywy z reklam, ale tez
sktonnos¢ do rekomendowania marki); czas splaty (porownanie kosztu akwizycji z zyciowa wartoscia uzyt-
kownika aplikacji). Szerokie mozliwosci analityczne oferuja darmowe serwisy: Flurry (flurry.com) — zwigzane
z akwizycja uzytkownikow oraz ich konwersja, a takze AppAnnie (appannie.com), ktora prezentuje rozbudowa-
ne statystyki pobran aplikacji ze sklepéw (Google Play i iOS App Store). Badania Econsultancy wskazuja nie-
stety, ze zaledwie jedna piata firm wykorzystuje analizy zwigzane z aplikacjami mobilnymi (eMarketer 2015c¢).
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Kall (2015); Kates (2014).

Wydaje sie, iz witryna jest rozwigzaniem zapewniajacym szerszy zasi¢g, a wigc winna

by¢ stosowana przez wickszos$¢ detalistow, zwtaszcza mniej znanych, z mniej zaangazo-
wanym klientem. Wyjatkiem sa te marki odziezowe, w przypadku ktorych celem jest nie
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tyle ulatwianie transakcji zakupu, co budowanie relacji z lojalnymi klientami. Okazuje si¢
bowiem, ze lojalni klienci danego detalisty sa dwukrotnie bardziej (niz przecigtnie) sktonni
instalowac jego aplikacj¢ mobilng (Ericson, Herring, Ungerman 2014). Takze doswiadcze-
nia Sephory $wiadcza o tym, ze korzystanie z aplikacji mobilnej detalisty jest wyrazem
wickszego zaangazowania 1 lojalnosci konsumenta (eMarketer 2015a). W kontekscie po-
wyzszych analiz wydaje sie, iz dla wiodacych marek odziezowych, zwtaszcza nastawionych
na budowanie bliskich relacji z klientami aplikacje mobilne sa rozwigzaniem zdecydowanie
bardziej wskazanym. Z drugiej jednak strony, cytowane wcze$niej wyniki badan TNS po-
kazuja, ze wielu polskich uzytkownikow smartfonow wykazuje spory opor przed instalo-
waniem na swoje urzadzenie dodatkowych aplikacji (Polska jest mobi 2015) — 73% uwaza,
ze ,,za8miecaja one smartfona”, a blisko potowa deklaruje ze czgsto zdarza im si¢ usungé
pobrang aplikacje po krotkim czasie jej uzytkowania (przy czym 3/4 twierdzi ze powodem
jest to, iz okazaty si¢ mato przydatne albo mato wciggajace).

Punktem wyjscia dla zaprojektowania komunikacji mobilnej kazdej marki powinno
by¢ wczesniejsze zdiagnozowanie stopnia, w jakim docelowi odbiorcy marki przeszli tzw.
,»mobilng transformacj¢” (Schadler, Bernoff, Ask 2014), ktorej wyrazem sg migdzy innymi:
1) czestotliwos¢ siggania po smartfona: 2) réznorodnos¢ miejsc, w ktorych si¢ z niego ko-
rzysta oraz 3) wykorzystywanie go nie tylko do rozméw i wysytania wiadomosci, ale takze
konsumowania tresci (filmy, muzyka) czy dokonywania zakupow.

Jak wida¢, w procesie planowania komunikacji mobilnej marek odziezowych (ze szczegol-
nym uwzglednieniem w niej witryn i aplikacji mobilnych) pojawia si¢ wiele watpliwosci, na
ktore miaty odpowiedzie¢ przeprowadzone badania. Ich gléwnym celem byto wlasnie zdiagno-
zowanie gotowosci polskich konsumentek mody na korzystanie z witryn i aplikacji mobilnych.

Badania

Zrealizowane na potrzeby artykutu badania zostaly wykonane w listopadzie 2015 roku,

w ramach internetowego panelu badawczego ARIADNA, na celowej probie 575 kobiet

w wieku 20-40 lat, ktore posiadaja smartfona. Miaty one na celu odpowiedzie¢ na pytania:

1. Czy Polki chetniej korzystaja z zainstalowanych na smartfonie aplikacji modowych czy
tez wchodzg na witryny mobilne marek odziezowych?

2. Czy korzystajace z aplikacji marek modowych konsumentki wykazujg lojalno§¢ wobec
jednej marki (posiadajg aplikacj¢ jednej marki) czy tez nie (maja ich kilka)?

3. Jaka duza jest grupa konsumentek, ktore odinstalowaty aplikacj¢ modowa?

4. Jaka jest deklarowana czestotliwo$¢ korzystania z aplikacji w relacji do korzystania
z witryn mobilnych marek odziezowych?

5. Jak czesto kupuje si¢ przez smartfona odziez: w sklepach vs. na platformie Allegro>?

3 Allegro jest fenomenem zakupow mobilnych w Polsce. Na poczatku 2015 roku przekroczono prog 5 mln pobran aplika-
cji mobilnej tej platformy (cho¢ w skali miesiaca liczba unikalnych uzytkownikéw wersji desktopowej jest nadal 5-krotnie
wigksza niz kupujacych mobilnie). Okoto 14% kupujacych na Allegro to klienci mobilni, przy czym polowa z nich kupuje
wytacznie mobilnie (Polska jest mobi 2015).
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Analiza wynikow badan wskazuje, ze uzytkowniczki smartfonow ponad dwukrotnie
chetniej wchodzg za ich pomoca na witryny mobilne (pi¢¢ na kazdych szes¢ badanych)
marek odziezowych niz korzystajg z ich aplikacji mobilnych (nieco ponad jedna trzecia).
Z pewnym zaskoczeniem nalezy tez odnotowac relatywnie najmniejsze zainteresowanie
tymi dwoma formami komunikacji deklarowane przez mieszkanki najwigkszych miast, za$
najwieksze ze strony mieszkanek matych miasteczek oraz miast do 100 tysiecy mieszkan-
cow (por. tabela 3).

Tabela 3
Instalowanie aplikacji i korzystanie z witryn mobilnych marek modowych (w %)
Zainstalowanie na smartfonie s I(?roefgys;?:)ez(:hzf:zc
Wyszczegodlnienie co najmniej jednej aplikacji poradyczne pomoca
mobilnej marki odziezowe; smartfona z witryn mobilnych
marek odziezowych
Ogot badanych 34,9 83,3 (+48,4 p.p.)
Wiek:
20-24 lata 39,7 82,7 (+43,0 p.p.)
25-34 lata 31,8 84,6 (+52,8 p.p.)
35-40 lat 36,4 80,0 (+43,6 p.p.)
Miejsce zamieszkania:
Wies 342 82,9 (+48,7 p.p.)
Mate miasto (do 20 tys. mieszk.) 45,6 91,2 (+45,6 p.p.)
Srednie miasto (20-99 tys.) 43,6 87,3 (+43,7 p.p.)
Duze miasto (100-500 tys.) 333 83,0 (+49,7 p.p.)
Wielkie miasto (powyzej 0,5 mln) 23,3 75,9 (+52,6 p.p.)
Wyksztalcenie
zawodowe 24,2 81,8 (+57,6 p.p.)
Srednie 344 83,7 (+49,3 p.p.)
wyzsze 36,5 83,2 (+46,7 p.p.)

Zrédlo: badania wiasne.

Poglebiajac problem niskiej penetracji aplikacji mobilnych marek odziezowych zapyta-
no o liczbg zainstalowanych aplikacji (por. tabela 4). W gronie tych 35% badanych, ktore
aktualnie posiadajg jakie$ aplikacje mniej wigcej jedna trzecia posiada aplikacj¢ doktadnie
jednej marki odziezowej (co moze by¢ swiadectwem wyjatkowej relacji emocjonalnej z ta
jedng marka), a pozostate dwie trzecie (dotyczy to zwlaszcza mieszkanek $redniej wielkosci
miast 20-100 tys. mieszkancow) aplikacje co najmniej dwoch marek. Wyniki badan poka-
Zujg tez, ze co szosta respondentka uzywata kiedy$ aplikacji mobilnej marki odziezowej, ale
ja odinstalowata. Zjawisko to dotyczy w najwyzszym odsetku respondentek z najwickszych
aglomeracji, a takze pan najgorzej wyksztatconych. Mozna si¢ domyslac, ze uzywana apli-
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kacja nie dostarczata satysfakcjonujacych doswiadczen (cytowane wczesniej badania TNS)
1 to byto powodem jej usuniecia ze smartfona. W efekcie, nieco mniej niz potowa badanych
nie posiada obecnie i nigdy nie uzywata zadnej markowej aplikacji odziezowej. O dziwo,
najwiecej takich ,,niedo§wiadczonych” konsumentek jest wsrod mieszkanek najwigkszych
aglomeracji oraz wsroéd mieszkanek wsi.

Tabela 4
Deklarowane instalacje na smartfonie aplikacji mobilnych marek odziezowych (w %)
Mialam Nie mam
Wyszczegdlnienie Tak, kilka Tak, jedna kiedyé, ale i nie mialam
odinstalowatam
Ogot badanych 23,8 11,1 16,7 48,3
Wiek:
20-24 lata 26,3 13,4 14,5 45,8
25-34 lata 23,8 8,0 18,3 49,8
35-40 lat 18,8 17,6 15,3 48,2
Miejsce zamieszkania:
Wies 22,1 12,1 13,6 52,1
Mate miasto (do 20 tys. mieszk.) 25,0 20,6 17,6 36,8
Srednie miasto (20-99 tys.) 31,8 11,8 12,7 43,6
Duze miasto (100-500 tys.) 24,8 8,5 17,7 48,9
Wielkie miasto (powyzej 0,5 mln) 16,4 6,9 22,4 543
Wyksztatcenie
zawodowe 21,2 3,0 24,2 51,5
$rednie 22,5 11,9 14,1 51,5
wyzsze 25,1 11,4 17,8 45,7

Zrodto: jak w tabeli 3.

Odpowiadajac na pytanie o profil uzytkowniczek smartfonow posiadajacych na swo-
im urzadzeniu co najmniej kilka aplikacji mobilnych marek odziezowych nalezy zauwazy¢
przede wszystkim, ze 95% sposrod nich ma co najmniej srednie wyksztatcenie; 88% jest
przed 35. rokiem zycia i 60% mieszka w miastach co najwyzej 100-tysiecznych (ale tylko
co siddma w najwickszych aglomeracjach). Ta grupa uzytkowniczek smartfonow zdaje si¢
w najwyzszym stopniu doceniac¢ uzytecznos¢ i walory estetyczne markowych aplikacji mo-
dowych.

Bardzo ciekawe wnioski ptyng z analizy odpowiedzi na pytanie o czestotliwo$¢ uru-
chamiania na smartfonie aplikacji modowych oraz wchodzenia na witryny mobilne marek
odziezowych (por. tabela 5). Okazuje si¢ bowiem, iz co prawda witryny ciesza si¢ zdecydo-
wanie wigkszg penetracja niz aplikacje, to czgstotliwo$¢ korzystania z nich (wsrod uzytkow-
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niczek obu platform) cechuje doktadnie odwrotna tendencja — na co najmniej kilkakrotne
w tygodniu korzystanie z aplikacji modowych wskazuje dwukrotnie wigcej uzytkowniczek
niz w gronie otwierajacych witryny odziezowe. Godne podkreslenia jest tez to, ze im lepiej
wyksztalcona konsumentka, tym przewaga aplikacji nad witrynami jest mniejsza (ponad
trzykrotna wsrod uzytkowniczek smartfonow z wyksztatlceniem zawodowym 1 mniej, niz
dwukrotna wérdd tych z wyzszym). Zatem witryny mobilne zapewniaja wiekszy zasieg niz
aplikacje, ale jesli juz uda si¢ przetamac¢ nieche¢ uzytkownika przed instalacja aplikacji, to
p6zniej korzystanie z niej prawdopodobnie dostarcza lepszych do§wiadczen, co skutkuje jej
czgstszym uruchamianiem, w porownaniu z korzystaniem z witryn mobilnych. Nie znaczy
to, ze aplikacje mobilne zachwycaja wszystkich — na kazde dwie aktualne uzytkowniczki
przypada przeciez jedna konsumentka, ktora podjeta decyzje o usunigeiu aplikacji ze swoje-
go urzadzenia mobilnego (wsrdd mieszkanek najwigkszych miast oraz konsumentek najgo-
rzej wyksztatconych ta proporcja wynosi ,,jeden do jeden”).

Tabela 5

Deklarowane kilkakrotne w tygodniu korzystanie z aplikacji i witryn mobilnych
marek odziezowych (odsetki wsréd korzystajacych z danego narzedzia) (w %)

Wyszczegodlnienie Witryny mobilne Aplikacje mobilne

Ogot badanych 21,5 44,3 (+22,8 p.p.)
Wiek:

20-24 lata 23,0 45,1 (+22,1 p.p.)

25-34 lata 21,3 41,4 (+20,1 p.p.)

35-40 lat 19,1 51,6 (+32,5 p.p.)
Miejsce zamieszkania:

Wies 25,0 45,8 (+20,8 p.p.)

Mate miasto (do 20 tys. mieszk.) 20,9 38,7 (+17,8 p.p.)

Srednie miasto (20-99 tys.) 25,0 47,9 (+22,9 p.p.)

Duze miasto (100-500 tys.) 18,0 44,7 (+26,7 p.p.)

Wielkie miasto (powyzej 0,5 mln) 18,2 40,7 (+22,5 p.p.)
Wyksztatcenie

zawodowe 14,8 50,0 (+35,2 p.p.)

Srednie 20,0 47,4 (+27,4 p.p.)

wyzsze 23,3 41,7 (+18,4 p.p.)

Zrodto: jak w tabeli 3.

Ostatnie zagadnienie poruszane w badaniu to kwestia zakupow odziezy przez smartfon, do-
konywanych w dwoch kanatach — e-sklepach marek odziezowych oraz na portalu ,,Allegro”.
Zaprezentowane w tabeli 6 statystyki wyraznie wskazuja na zdecydowang przewage popular-
nosci zakupow ,,na Allegro” w poréwnaniu do kupowania w sklepach odziezowych — dotyczy

handel_wew_2-2017.indd 152 @ 2017-05-10 12:25:35



JACEK KALL 153

to zarowno deklaracji ,.kupowatam kiedykolwiek”, jak 1 ,,kupowatam wielokrotnie”. W obu
przypadkach odsetki wskazan na platforme¢ Allegro sa o ponad 9 punktow procentowych wyz-
sze. O ile pierwszy zakup odziezy w danym kanale (wplywajacy na wysokos$¢ odsetka wska-
zan ,kiedykolwiek”) wiaze si¢ zawsze z przetamaniem pewnych obaw przed zakupami ,,na
odleglos¢” (rzetelnos¢ dostawcy, bezpieczenstwo platnosci, zakup bez przymiarki, wygoda
kupowania za pomocg matego ekranu smartfona), o tyle realizowanie w danym kanale wielu
zakupow $wiadczy o zadowoleniu konsumentki z tej formy kupowania. Warto odnotowac, ze
co 6sma posiadaczka smartfona (co szosta w miastach $redniej wielkosci) kilkakrotnie zakupi-
ta z jego pomoca odziez w e-sklepie, a co piata (co czwarta w matych miasteczkach) wielokrot-
nie kupowata odziez za pomoca smartfona ,,na Allegro”. Warto tez zauwazy¢, iz respondentki
zdecydowanie chetniej powtarzaja zakupy odziezy na platformie Allegro niz w e-sklepach.
Jest to o tyle zastanawiajace, ze przeciez spora czes¢ sprzedawcow na platformie Allegro to
osoby prywatne, oferujace odziez uzywang albo nowa, ale w ograniczonym wyborze kolorow
i rozmiardéw. A mimo to, nie do$¢ ze zakupy takie cieszg si¢ wigksza popularnoscia (wigkszy
odsetek kupujacych), to jeszcze respondentki czgsciej do nich wracaja.

Tabela 6
Deklarowane zakupy odziezy z wykorzystaniem smartfona
Zakupy odziezy w e-sklepie Zakupy odziezy na Allegro
Wyszezegdlnienie Choc¢ raz Wiel(?- ”.W skaz- Cho¢ raz Wiel(')- ”.W skaz-
(W %) krotnie | nik -r.iten- (w %) krotnie | nik .rf:’ten-
(w %) cjim™* (w %) cjim™*
Ogot badanych 46,4 12,7 27 56,0 21,9 39
Wiek:
20-24 lata 46,9 10,6 23 53,6 20,1 38
25-34 lata 44,1 14,1 32 57,2 22,8 40
35-40 lat 54,1 11,8 22 56,5 22,4 40
Miejsce zamieszkania:
Wie$ 40,7 10,7 26 53,6 20,7 39
Mate miasto (do 20 tys. mieszk.) 58,8 8,8 15 67,6 25,0 37
Srednie miasto (20-99 tys.) 57,2 17,3 30 63,6 24,5 39
Duze miasto (100-500 tys.) 40,4 12,1 30 489 21,3 44
Wielkie miasto (powyzej 0,5 mln) 43,1 13,8 32 53,4 19,8 37
Wyksztalcenie
zawodowe 39,4 9,1 23 54,5 12,1 22
$rednie 49,3 13,7 28 56,8 20,7 36
WyZsze 45,1 12,4 27 55,6 238 43

* ,,Wskaznik retencji” — relacja odsetka zakupow wielokrotnych w danym kanale do odsetka badanych, ktore ku-
powaty tam chocby jeden raz; okresla odsetek badanych, ktére powtarzajg zakupy zrealizowane w danym kanale.
Zrodto: jak w tabeli 3.
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Podsumowanie

Wobec rosnacej popularnosci urzadzen mobilnych, menadzerowie marek odziezowych
powinni coraz chetniej korzystac z tych ekranow jako waznego kanatu komunikacji z klien-
tami. Co prawda, nadal co pigta mtodsza konsumentka (a wsrod starszych jeszcze wigkszy
odsetek) nie posiada smartfona, ale zdecydowana wigkszos¢ sposrod posiadaczek smart-
fonéw uzywa ich do wchodzenia na witryny mobilne marek odziezowych, a co trzecia
zdecydowata si¢ tez na instalacj¢ na swoim urzadzeniu aplikacji modowych. Co wigcej, go-
towos¢ ich czestego uruchamiania jest wyzsza niz czg¢stego korzystania z witryn mobilnych.
Oba te narzg¢dzia komunikacji mobilnej wydaja si¢ by¢ uzywane przez posiadaczki smartfo-
now glownie jako zrodlo informacji o ofercie rynkowej oraz dla poszukiwania modowych
inspiracji — kupowanie odziezy przez smartfona, w sklepach marek odziezowych jest najwy-
razniej odczuwane jako ryzykowne (ponad potowa posiadaczek smartfonow nigdy tak nie
kupowata) i mniej satysfakcjonujace (tylko co czwarta z pan, ktore takich zakupow ,,spro-
bowatly’, ponawiaty je wielokrotnie) niz realny kontakt z marka w jej sklepie. Warto tez za-
dba¢ o dopracowanie detali zwiagzanych z nawigacja i wygladem aplikacji modowych, zeby
zmniejszy¢ liczbg konsumentek je odinstalowujacych.
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Mobile Websites and Applications in Communications of Clothing Brands

Summary

In his article of the research nature, the author carried out an analysis of the pos-
sibilities to use mobile websites and applications by clothing brands in their com-
munication with customers. Having discussed the advantages and disadvantages of
both tools, he presented results of research carried out among Polish female owners
of smartphones concerning both frequency of the use of mobile websites and ap-
plications and carrying out purchases of clothing using smartphones.

Key words: mobile communications, brand, mobile websites, mobile applications.
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MoomibHbIe BUTPHUHBI U IIPUWIOKCHUS B KOMMYHHUKAIUHA MApPOK OAC/K/IbI

Pe3ome

B crarbe uccienoBarenbCKoro Xxapakrepa npoBeNy aHali3 BO3MOKHOCTEH HC-
T0JIb30BAHHMS MAPKAMU OJICHKIbI MOOUIIBHBIX BUTPUH U IMPUJIOKCHHUHN B UX OOIICHUH
¢ ximeHTamu. [locne o0CyXIeHUSI TOCTOMHCTB M U3bHOB 00OMX MHCTPYMCHTOB
TPEIICTABUITH PE3YIIBTAThI 00CITIEIOBAHMIA, IPOBEICHHBIX CPEIH TIOTBCKHUX BIAICITb-
UL cMAapT(OHOB, KACAIONIMXCS XKe KaK YACTOTHOCTH TOJIB30BAHUS MOOMILHBIMU
BUTPHHAMH U TIPUIIOKEHUSIMH, TAK U COBEPIIECHHUSI TTOKYTIOK OJICK/IbI C HCTIONB30-
BaHHUEM CMapT(OHOB.

KuroueBble c10Ba: MOOMIbHAS KOMMYHHUKAIHA, Mapka (OpeH.), MOOMIIBHBIC BHU-
TPHUHBI, MOOMJIEHBIE TIPUIIOKEHHUSL.
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