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BUDOWANIE PRZEWAGI KONKURENCY]JNE]J MOBILE
MARKETINGIEM

1. Wprowadzenie

Wejscie w ere Nowej Gospodarki oznacza okres mozliwosci duzej redukcji
kosztéw przy znacznym zwigkszeniu produkcji oraz dostawy dobr i ustug’.
A. Toftler juz w latach osiemdziesiatych piszac o przemianach spotecznych
wprowadzil termin trzecia fala — czyli era informacji, nowych technologii oraz
umyshu. Zyjemy w czasach, gdzie informacje przesytane sg z predkoscig $wiata
w niemal dowolne miejsce na $§wiecie. Umozliwia to rozwoj Internetu oraz
sieci komdrkowych w ramach technologii nowej fali>. Obserwujemy popula-
ryzacj¢ marketingu 3.0, czyli marketingu ukierunkowanego na dostarczanie
okreslonych warto$ci konsumentowi. Odbiorca nie tylko otrzymuje pewna
ideg czy rozrywke, ale sam wplywa na produkty stajac si¢ wspottworca. Ter-
min prosument odnosi si¢ do osoby, ktéra posiada cechy producenta i kon-
sumenta’. Zdaniem B. Dobiegaly-Korony, T. Doligalskiego oraz B. Korony,
Internet pozwala upowszechnia¢ informacje o marce. Kreuje takie wartosci,
jak interaktywno$¢, mozliwos¢ szybkiego i elastycznego uaktualnienia infor-
magcji, umozliwienie konsumentowi poréwnan produktéw, wygoda zakupu,
indywidualizacja, oszczedno$¢ kosztow, integracja, zaufanie?, rozrywka’.

' Zob. W. Szpringer, Wplyw wirtualizacji przedsiebiorstw na modele e-biznesu, Warszawa 2008.

2 P Kotler, Marketing 3.0, Warszawa 2010.

> A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Warszawa 2014, s. 37.

* Zob. WM. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie
zaufaniem w organizacjach wirtualnych, Warszawa 2007.

> B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem,
Warszawa 2004, s. 29.
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Kryzys, rozpoczynajacy si¢ w 2008 r., wplynat na upowszechnienie mys$le-
nia wérdd naukowcow, jakoby $wiat przyszlosci cechowat sie niepewnoscia,
turbulencjami, chaosem, utrudniajacym utrzymanie stabilnosci‘. P. Kotler,
J.A. Caslione méwig wrecz o nowej normalnosci, ktorej cecha charaktery-
styczng jest niepewnos¢ oraz potrzeba walki o bezpieczenstwo konsumentdw’.
W tych szczegolnych warunkach nowoczesne przedsiebiorstwo musi potrafi¢
dopasowac swoj model prowadzenia biznesu do dynamicznie zachodzacych
zmian w otoczeniu. Musi — poniewaz wlasnie ta umiejetno$¢ adaptacji jest
zdaniem autorki kluczowa do przetrwania w $wiecie niepewnosci. Z badan
przeprowadzonych przez IBM Institute for Business Value wynika, ze nowo-
czesne podejscie do marketingu jest jednym z kluczowych cech sustainability
enterprises®. Mobile marketing staje na przeciw wyzwaniom wspdlczesnego
marketingu dostarczajac konsumentom pozytywnych do$wiadczen z marka
oraz umozliwiajac budowe trwatych relacji z klientami. Autorka, jako praktyk
zajmujacy si¢ wprowadzaniem nowych produktéw internetowych na polski
rynek, dostrzega potencjal w rozwigzaniach oferowanych przez mobile mar-
keting®. Celem publikacji jest przedstawienie mozliwosci oferowanych przez
mobile marketing w §wietle koncepcji budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw. Na podstawie studiéw literaturowych przedmiotu badan, ba-
dan wlasnych, doswiadczenia zawodowego oraz zwigzanego z dziatalnoscia
statutowa IAB Polska, autorka pragnie odpowiedzie¢ na pytanie czy mobile
marketing moze stanowic¢ zrédlo przewagi konkurencyjne;j.

Artykul sktada sie z trzech czedci. Na poczatku przedstawione zostaly na-
rzedzia charakterystyczne dla marketingu mobilnego. W drugiej i trzeciej
czgsci autorka omawia mozliwosci mobile marketingu upatrujac w nim zré-
del budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. W ostatniej czgsci
przedstawiono badania dotyczace wptywu telefondéw typu smartfon na proces
zakupowy, nawiazujac do przeprowadzonych przez autorke badan przeprowa-
dzonych na grupie internautow.

Zob. P. Krugman, Zakoriczcie ten kryzys, Gliwice 2012.
7 P. Kotler, J.A. Caslione, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, Warszawa

2013.
8 1K. Hejduk (red.), Koncepcja sustainability wyzwaniem wspélczesnego zarzgdzania,
Warszawa 2014, s. 11-28.

? P. Kolenda (red.), Perspektywy rozwojowe mobile online 2015, 2015, s. 18-20.
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Narzedzia charakterystyczne dla marketingu mobilnego

Mobile Marketing Association okre$la mobile marketing jako ,,[...] zbidr prak-
tyk, ktére umozliwiaja organizacjom komunikowac sie i wspotpracowac
z uzytkownikami w sposéb interaktywny za posrednictwem dowolnego urza-
dzenia mobilnego™. Reklame mobilng mozna podzieli¢ na przekaz typu push
oraz pull. Reklama typu push emituje przekaz bez dzialania odbiorcy - poprzez
sms, mms czy wap-push. Reklama typu pull wymaga dzialania uzytkownika -
moze by¢ to przejscie na stron¢ www produktu czy instalacja aplikacji. Zda-
niem C. Krum marketing mobilny obejmuje mobilng reklame, smsy i mmsy;,
marketing oparty na lokalizacji, marketing oparty na aplikacjach, wyszuki-
warki www w urzadzeniach mobilnych, tradycyjne dzialania marketingowe
w telewizji, prasie, radiu, dziatania promocyjne w Internecie''. Technologiami
charakterystycznymi dla marketingu mobilnego jest marketing sms, maso-
wa wysylka wiadomosci graficznych MMS i glosowych VMS, wykorzystanie
koddéw QR i technologii wearable divices. Forma reklamy mobilnej moze by¢
reklama graficzna typu display, aplikacja, strona www mobilna, reklama rich
media, reklama natywna, reklama wideo, mobilny e-mail marketing, mobil-
ny SEO/SEM, advergaming. Do standardowych form reklamy typu display
zaliczamy standardowy banner zajmujacy swoja powierzchnia 1/4 wielkosci
ekranu z charakterystycznym buttonem ,x” zamykajacym po kliknieciu w nie-
go kreacje. Do tradycyjnych form zaliczamy réwniez interstitial, zastaniajacy
caly obszar ekranu, bedacy forma zaréwno najbardziej zauwazalng ze wzgledu
na swoja wielko$¢. Rich Media to migdzy innymi Cube, Scratch oraz Shake.
W przypadku Scratch, uzytkownik telefonu za pomoca palca ,,zdrapuje” obszar
reklamy odkrywajac druga warstwe. Reklama typu Shake bazuje z kolei na
wykonywaniu ruchéw telefonem komoérkowych - posiada szczegélne zasto-
sowanie w advergamingu.

Z badania IAB Polska Mobile, przeprowadzonego w 2014 r. na grupie 1879
internautéw, wynika ze $wiadomi uzytkownicy smartfona'* najczesciej korzy-
staja z telefonu w ramach nawigacji (54%) oraz aplikacji (49%).

10" Zob. www.mmaglobal.com [dostep: 12.06.2015].

""" C. Krum, Mobile Marketing, Erreichen Sie Ihre Zielgruppen (Fast) Uberall, Miinchen
2012 s. 12, za: A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Warszawa 2014, s. 68.

12" Osoby, ktére potrafig odrézni¢ cechy telefonu typu smartfon od pozostatych telefonow
komorkowych oraz posiadajg telefon typu smartfon.
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Wykres 1. Sposoby korzystania ze smartfona

Korzystanie ze smartfona ——Swiadomi uzytkownicy
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Zrédlo: IAB Polska, Polska Mobile 2015, n = 1879.

Geolokalizacja stuzy do obserwowania zachowania konsumenta oraz usta-
lenia jego lokalizacji. Przykladem zastosowania lokalizacji jest technologia
urzadzen o nazwie beacon. Technologia beacon opiera si¢ na przypisywaniu
cyfrowych informacji fizycznym przedmiotom. Przykladem kampanii rekla-
mowej z zastosowaniem tego rozwigzania jest kampania Nivea skierowana do
matek opalajacych sie dzieci. W brazylijskich magazynach pojawita si¢ rekla-
ma wraz z specjalng opaska z beaconem dla dziecka. Po $ciagnieciu aplikacji
Nivea, jej uzytkownicy mogli lokalizowac z jej pomoca dziecko, ktére mia-
to zalozong na rece opaske. Beacony to koszt okoto 100 USD za trzy sztuki
urzadzenia. Laczy sie ze smartfonem za pomoca technologii bluetooth. Kiedy
urzadzenie znajduje si¢ w zasiggu jego sygnalu, przesylany jest komunikat wy-
$wietlany na ekranie telefonu. Informacja moze dotyczy¢ produktu lub oferty
dopasowanej do konkretnego konsumenta.

Kreatywne rozwigzania mozna zastosowa¢ w aplikacjach, ktore czesto facza
uzyteczno$¢ na poziomie informacyjnym z rozrywka. Aplikacje moga w spo-
séb posredni lub bezposredni wptywac na zwigkszenie sprzedazy, posrednio
poprzez zainteresowanie produktem lub budowaniem pozytywnego wize-
runku marki a bezposrednio prowadzac do zakupu. Kolejnym rozwigzaniem
cechujacym sie wysoka interaktywnoscia jest augmented reality, w ktérym
to Iaczy sie elementy §wiata realnego z wirtualnym. Przykladowo aplikacja
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SnapShot Showroom pozwala na wybranie mebli i wstawianie ich za pomoca
technologii augmented reality do mieszkania®.

Typowym rozwigzaniem dla urzadzen mobile sa fotokody czy kody QR
(Quick Response). W kodzie QR mozna zapisa¢ unikalng wizytéwke, link http,
adres email, sam tekst czy obraz. Generatory kodow QR sa bezplatne dzieki
czemu rozwigzanie to nie obciaza kosztowo przedsigbiorstwa. Koszty pono-
szone s3 natomiast na poziomie tak zwanej landing page, czyli strony doce-
lowej, ktora wyswietli si¢ po odczytaniu kodu QR na urzadzeniu mobilnym.

Rysunek 1. Kod QR prowadzacy na oficjalng strone Szkoly Wyzszej Handlowej w War-
szawie

Zr6dto: Kod wygenerowany na stronie http://www.qr-online.pl/ [dostep: 12.06.2015].

Specyficzne dla mobile marketingu sa réwniez mobilne kupony promocyj-
ne. Zaleta kupondw jest minimalizacja kosztow wydruku kuponéw, persona-
lizacja, mierzenie skutecznosci, elastyczno$¢ w przygotowaniu kuponéw oraz
mozliwos$¢ wprowadzania modyfikacji do oferty promocyjnej w dowolnym
momencie. Przyktadowo aplikacja Allegro udost¢pnia kupony znizkowe upo-
wazniajace do znizki tylko posiadaczy aplikacji mobilnej. W przypadku two-
rzenia aplikacji istotne jest uwzglednienie systemu, na ktérym bedzie dzialac.
W ujeciu globalnym oraz w Polsce najpopularniejszym systemem jest Andro-
id. Wedtug badania IAB Mobile 73% internautéw korzysta z systemu android
w swoim smartfonie. Uzytkownicy smartfonéw, wedlug przytoczonego powy-
zej badania, preferuja gtéwnie aplikacje darmowe (71%), korzystaja réwniez
z aplikacji zainstalowanych fabrycznie (64%). Z ptatnych aplikacji korzystato
14% respondentéw. W przypadku dzialan promocyjnych w sterze mobile za-
lecane jest wprowadzanie na rynek aplikacji dzialajacych na kilku systeméw
operacyjnych (Android, Windows, i0S), w celu dotarcia do wiekszej liczby
konsumentow. Popularnos¢ zyskuja wearable divices - mowa przykladowo
o smartchwatch, inteligentnych zegarkach kompatybilnych ze smartfonami.

13 Zrédto: https://appcenter.evernote.com/assets/img/apps/snapshopipad/screenshots/
screen9.png [dostep: 12.06.2015].
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Model Samsung gear fit, mierzy nie tylko kroki, ale rowniez tetno, posiada
réwniez czujnik snu.

Na konferencjach branzowych z zakresu mobile marketingu od 2013 r. po-
jawia si¢ coraz czg$ciej temat reklamy natywnej'*. Reklama natywna charak-
teryzuje si¢ niskim stopniem inwazyjnosci, poniewaz jest dobrze dopasowana
do kontekstu na stronie. Przykladowo moze by¢ to artykul sponsorowany na
temat kosmetykow do pielegnacji twarzy sponsorowany przez jedng z wymie-
nionych w nim marek. W przypadku marketingu mobilnego reklamy natywne
bazujg najczesciej na obecnosci marki w aplikacjach.

Kolejnym rozwigzaniem moze by¢ reklama precyzyjnie targetowana na kon-
kretnego uzytkownika wedtug jego preferencji i zachowania. Mowa o rozwigza-
niach programmatic w kanale mobile. Bariere stanowi cross-device targeting, czyli
wylapywanie uzytkownika, ktéry korzysta z kilku urzadzen podtaczonych do
Internetu. Nie istniejg rozwigzania umozliwiajace precyzyjne sledzenie $ciezki
0s0b, ktdre po przeczytaniu informacji o aplikacji na komputerze stacjonarnym,
postanowily §ciagna¢ dang aplikacje na smartfona. Rozwiazanie tego proble-
mu przez firme Google bazuje na korzystaniu z danych logowania uzytkownika
na roznych urzadzeniach. Silna pozycja konkurencyjna Google umozliwia mu
w sposob efektywniejszy, niz jego konkurencji, na mierzenie konwersji.

Badanie przeprowadzone przez A. Stephena, Y. Barta, M. Sarvaryego
w 2013 r., wskazuje na zalezno$¢ efektywnosci kampanii mobilnej od rekla-
mowanej kategorii produktowej'. Przebadano 36 tys. amerykanskich kon-
sumentéw, pokazujac reklamy mobilne produktéw w trzynastu kategoriach
branzowych. Produkty podzielono na nastepujace kategorie wzgledem uzy-
tecznosci i zaangazowania: wysokie zaangazowanie — hedonistyczne (sportowe
samochody, bizuteria); wysokie zaangazowanie — uzyteczne (ubezpieczenie
na zycie, meble); niskie zaangazowanie — hedonistyczne (kawa, bilet do kina);
niskie zaangazowanie — uzyteczne (skarpetki, artykuty spozywcze, pasta do ze-
béw). Wyniki badania jednoznacznie wskazaty, ze wplyw reklamy mobilnej na
che¢ zakupu produktu oraz pozytywny stosunek do produktu wystapit jedynie
w przypadku produktéw uzytecznych oraz budzacych duze zaangazowanie.
Reklama zwigkszyla pozytywne nastawienie o 4,5% oraz che¢ zakupu produktu
0 6,7%. Wyniki badania, ktérego M. Grodner jest wspotautorka, E-konsumen-

" Przykladowe konferencje: Mobile Trends Conference 11. 2015 Krakéw, IAB Forum, V1,
Warszawa.

15 A. Stephen, Y. Bart, M. Sarvary, Making Mobile Ads That Work, ,Harvard Business
Review”, lipiec-sierpien 2013, s. 32.
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ci: Consumer Journey Online przeprowadzonego przez IAB Polska na grupie
11 tys. internautéw wskazuja z kolei na zréznicowanie zachowania konsu-
mentéw w zaleznosci od przynaleznosci poszukiwanego produktu do branzy.
Najlepsza konwersja zakupowa w grupie internautéw zostala osiagnieta w ka-
tegorii produktowej software, motoryzacja i RTV/AGD.

Budowanie przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa ujecie klasyczne

Rynek to zbiér przedsiebiorstw wchodzacych ze sobg w alianse lub konkuru-
jace ze sobg'®. Konkurencyjno$¢ ujmowana jest migedzy innymi jako zdolnos¢
przetrwania w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu'’.

Przedsigbiorstwo, majac na celu osigganie zyskéw czy maksymalizacje
swojej warto$ci rynkowej, ustala strategi¢ ukierunkowang na realizacje celow
ogolnych czy szczegdtowych, by osiagnac stabilng pozycje na rynku w dlugim
okresie. P.F. Drucker, odnoszac si¢ do tej klasycznej definicji celéow przed-
siebiorstwa, ujmuje jednak jego cele w kontekscie budowania kreowania do-
brobytu'®. W ksiazce Zarzgdzanie w XXI wieku stawia teze o kluczowej roli
informacji w nowoczesnym zarzadzaniu.

W celu oméwienia wptywu technologii mobilnej na pozycje konkurencyjna
przedsigbiorstwa przedstawiona zostanie koncepcja M.E. Portera. Opracowal
on w latach osiemdziesiagtych bazowe strategie przewagi konkurencyjne;j*’.
Stanowily je wiodaca pozycja pod wzgledem kosztow catkowitych, zrézni-
cowanie oraz koncentracja®. Jego teoria byla rozwijana miedzy innymi przez
H.I. Ansoff’a, R. Rumel’a oraz G. Hamel’a i C.K. Prahalada. W Competing for
the Future G. Hamel oraz C.K. Prahalada uznali, ze warunkiem przetrwania
przedsigbiorstwa na rynku jest osiagniecie przez niego ,,wyrdzniajacej zdolno-
$ci”*'. W kontekscie tematu artykultu, wyrézniajaca zdolno$¢ moze stanowic
implementacja innowacyjnej technologii mobilnej w celu budowania trwalej
relacji z klientem.

16 7. Pietrewicz, Oglne problemy wspélczesnego rynku, [w:] Przedsigbiorczos¢ a strategie

konkurencji, red. T.P. Tkaczyk, Warszawa 2000, s. 8.

17 E. Brzozowska, Przewaga konkurencyjna elementem konkurencyjnosci przedsigbiorstw,
[w:] Strategie konkurencji przedsigbiorstwa: wybrane zagadnienia, red. ]. Szablowski, Biatystok
2004.

18 PE Drucker, Zarzgdzanie w XXI wieku, Warszawa 2010, s. 120.

!9 ML.E Porter, Porter o konkurencji, Warszawa 2001, s. 7.

Idem, Strategie rozwoju i konkurencji, Warszawa 2000, s. 60.
M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsigbiorstwie, Warszawa 2004, s. 165.
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Wspomniany M.E Porter zaproponowat analiz¢ przedsiebiorstwa w kon-
tekscie pigciu sit ksztaltujacych jego konkurencyjna pozycje na rynku.

Rysunek 1.1. Pie¢ sil rynkowych wedlug M.E. Portera
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Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza
strategiczna przedsigbiorstwa, Warszawa 2009, s. 99.

Zdaniem A. Sznajdera technologie mobilne wplywajg na nasilenie konku-
rencji na rynku ze wzgledu na dostepnos¢ technologii oraz jej niski koszt**.
Technologia umozliwia wejécie na rynek zagranicznym przedsigbiorstwom.
Sifa dostawcow roénie ze wzgledu na polepszenie przeptywu informacyjnego
oraz potencjalne lepsze mozliwosci negocjacyjne z producentami. Sita odbior-
cOw réwniez wzrasta, poniewaz usprawniona jest komunikacja, posiadajg lep-
szy dostep do informacji produktach, osiagaja liczne rabaty oraz dopasowane
programy lojalnosciowe. W przypadku odbiorcéw posrednich sytuacja nato-
miast nie jest do konica jednoznacznie pozytywna, poniewaz poprzez nasilanie
sie procesu dezintermediacji mogg traci¢ klientow koncowych, ktorzy dzieki
technologiom mobilnym moga kontaktowac si¢ bezposrednio z producentem.
Bariery wejscia na rynek obnizaja si¢ ze wzgledu na dostgepnos¢ technologii
oraz jej koszt i rozwigzania m-commerce. Grozba wejscia na rynek substytutow
zwieksza si¢, mobile stanowi dodatkowy kanal wspierajacy przesylanie infor-
macji o produktach czy marce do klientow. Na podstawie wynikéw badania
TV+ WWW - Razem lepiej przeprowadzonego w 2014 r. przez autorke we-
spot z IAB Polska, uwidacznia si¢ mozliwo$¢ tworzenia spojnych przekazéw
medialnych ze wzgledu na postepujace zjawisko multiscreeningu w Polsce.
Oznacza to mozliwos¢ tworzenia produktéw komplementarnych, gdzie ryzy-

22 A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Warszawa 2014.
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ko wyparcia z rynku zostanie zastgpione szansg na wzmocnienie komunikacji
z klientem oraz wprowadzenie nowych, komplementarnych produktow.

Walka o konkurentéw jako kluczowy element strategii przedsigbiorstwa

W koncepcji Value Based Marketing to klient stawiany jest jako zrodlo przewa-
gi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Przytaczana pobieznie przez autorke teo-
ria PE. Drucker’a wychodzi na przeciw klasycznej teorii budowania przewagi
konkurencyjnej, méwigc o celach przedsiebiorstwach skupiajacych sie w oko-
to polepszania jakosci zycia konsumentéw. Poprzez swoje wyboru zakupowe
konsument potwierdza, lub nie, dobrg strategie dziatan producenta®. Teorie
Marketingu 1.0 dobrze obrazuje powiedzenie H. Forda jakoby klient mogt ku-
pi¢ samochdd w jakimkolwiek kolorze, o ile jest to kolor czarny. Parafrazujac
te stowa w $wietle warunkow stawianych przez Nowa Gospodarke, musiatby
powiedzie¢, ze jest w stanie wyprodukowaé samocho6d w jakimkolwiek wy-
branym kolorze przez konsumenta z palety barw CMYK, w wariancie mat,
metalik lub jezeli klient sobie tego zazyczy to barwa ta bedzie si¢ zmienia¢
w zalezno$ci od temperatury na zewnatrz. W dzisiejszych czasach producent,
aby utrzymac stabilng pozycje na rynku, musi uwzglednia¢ potrzeby klienta
oraz dostarcza¢ mu kluczowych dla niego wartoséci. Konkurowanie ceng nie
jest strategia wystarczajaca, poniewaz grupy klientéw sg bardzo zréznicowane,
podobnie jak ich nawyki i preferencje. Przykladem, jakoby kryterium ceny nie
bylo najistotniejszym czynnikiem wyboru, jest przykladowo marka Iphone
stworzona przez firme Apple. W ostatnim kwartale 2014 r., firma sprzedala
74,5 mln iPhonedw, osiagajac wynik na poziomie firmy Samsung — globalnego
lidera na rynku smartfonéw. Zaréwno produkty firmy Apple, jak i Samsung
zaliczane s do jednych z najdrozszych na rynku urzadzen mobilnych. Jednak-
ze ze wzgledu na ich wysoka funkcjonalno$¢ oraz jakos¢ sa wybierani czgsciej
przez konsumentdw niz ich znacznie tansi konkurenci.

Wspolczesny marketing kreuje, zdaniem B. Dobiegaly-Korony, T. Do-
ligalskiego i B. Korony, siedem podstawowych wartosci**. Mowa o warto$ci
celu, wartosci formy, wartos$ci czasu, wartosci miejsca, wartosci posiadania,
warto$ci komunikacji, warto$ci doswiadczen z marky. Wymienione powyzej

» B. Dobiegala-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem,
Warszawa 2004, s. 11.
* Ibidem, s. 16.
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warto$ci s3 mozliwe do zrealizowania przez mobile marketing. W przypadku
wartosci celu narzedzia marketingu mobilnego sa w stanie rozwigza¢ proble-
my klienta oraz zaspokoi¢ jego potrzebe. Przykladem takich dzialan moga
by¢ aplikacje mobilne, dopasowane do potrzeb poszczegélnych segmentow
klientéw. Mobile marketing dostarcza wiecej wartosci czasu anizeli tradycyjny
marketing internetowy. Oferta dostgpna jest bowiem w dowolnym miejscu
i czasie, konsument nie potrzebuje dokonywac¢ zakupu wylacznie majac dostep
do stacjonarnego urzadzania umozliwiajacego dostep do Internetu. Warto$é
dos$wiadczen z marka moze by¢ realizowana przez innowacyjne rozwigzania
z zakresu Augmented Reality. Przykladem zastosowania tej technologii w prak-
tyce moze by¢ aplikacja stworzona dla firmy Converse, polegajaca na wirtu-
alnym ,,przymierzaniu” butéw za pomoca swojego smartfona®. Nowe tech-
nologie sprzyjaja budowaniu strategii opartej na dostarczaniu do§wiadczen
konsumentowi ze wzgledu na ich wysoka interaktywno$¢ oraz funkcjonalnosc.
Aplikacje mobilne dostarczajg potrzebnych informacji ,.tu i teraz’, bez potrze-
by bezposredniego polaczenia z Internetem za pomocg sieci Wi-Fi. Komuni-
kacja z klientem oparta na wysokich standardach oraz dopasowana precyzyj-
nie do jego potrzeb sprzyja procesowi budowania trwatej wiezi z klientem.

Tabela 1. Korzysci wynikajace z promocji w mobile marketingu

Dla nabywcow indywidualnych Dla przedsiebiorcy
- Szybkie wyszukanie informacji o produkcie - Niemal stata dostepnos¢ do konsumenta
- Mozliwos¢ szybkiego poréwnania produktéw, ofert |- Mozliwo$¢ stalej komunikacji z konsumentem
- Mozliwos¢ zakupu produktu w dowolnym miejscu, |- Wykorzystanie innowacyjnych technologii wptywa-

w dowolnym czasie jacych na atrakcyjnos¢ i interaktywno$¢ przekazu
- Mozliwos$¢ uzyskania aktywnych kuponéw znizko- |- Mozliwo$¢ szybkiego wprowadzenia nowych ofert

wych skierowanych - Tworzenie spersonalizowanych ofert na podstawie
- Pozyskanie informacji o dostepnos$ci produktu i jego| analizy preferencji klienta

biezacej lokalizacji - Mozliwos¢ dywersyfikacji komunikacji marketingo-
- Uzyskiwanie ofert w czasie realnym wej na poszczegolne grupy konsumentow

- Wprowadzenie programéw lojalnosciowych z moz-
liwoscig $ledzenia w czasie realnym rezultatow
i wprowadzeniu modyfikacji do ofert

- Biezacy monitoring rezultatow dziatan reklamowych

- Szybka reakcja na sytuacje kryzysowe

- Wsparcie pozostalych mediéw reklamowych
z uwzglednieniem relatywnie nizszych kosztow re-
klamy mobilnej

- Wykorzystanie wearable devices

Zrédto: analiza wlasna na podstawie: A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu,
Warszawa 2014, s 134.

> Zrédlo: http://insidefmm.com/2010/12/converse-explores-mobile-augmented-reality/
[dostep: 10.06.2015].
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Podsumowujac korzysci wykorzystania mobile marketingu w strategii pro-
mogji przedsigbiorstwa mozna pogrupowac na osiem kluczowych grup, ktoére
stanowig: oszczednos¢ czasu, interaktywnos¢, fatwos¢ kontroli, automatyzacja,
dostepnos¢, personalizacja, optymalizacja kosztow, mierzalnos¢ rezultatow.

Uwzgledniajac wartosci kreowane przez Internet autorka publikacji spo-
strzega przewage marketingu opierajacego sie na urzadzeniach mobilnych
wzgledem marketingu internetowego opierajacego si¢ na urzadzeniach sta-
cjonarnych ze wzgledu na nastgpujace wartosci: interaktywnos¢, uaktualnienie
oferty, indywidualizacje, podarunki oraz rozrywke. W przypadku interaktyw-
nosci urzadzenia stacjonarne nie oferuja rozwigzan dostarczajacych takich
doswiadczen, jak urzadzenia mobilne. Mowa o Augmented Reality, geolokali-
zacji, QR kodach. Urzadzenia mobile, jak smartfon, towarzysza uzytkownikowi
niemal caly czas, dlatego tez przedsigbiorca jest w stanie nawigzac ciagly dialog
z konsumentami, modyfikowa¢ w czasie realnym oferte.

Badanie wlasne

Celem przeprowadzenia badania bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie czy
internauci korzystaja ze smartfona w ramach procesu decyzyjnego oraz za-
kupowego. Jako metodg¢ analizy wybrano ankiete przeprowadzong technika
CAWI. Badanie zostalo zrealizowane na poczatku maja 2015 r. Patronem tech-
nicznym zostala sie¢ reklamy internetowej Ad!Vice oraz firma Order Group
odpowiedzialna za implementacje rozwigzan mobilnych dla przedsiebiorstw.
Zaproszenie do badania emitowane byto na serwisach www nalezacych do
sieci Ad!Vice w postaci reklamy warstwowej typu pop-up. Z wyemitowanych
zaproszen uzyskano 520 odpowiedzi. W procesie weryfikacji ankiet ostatecz-
nie wynik zawezono do odpowiedzi 494 respondentéw.

Autorka postawila nastepujace pytania badawcze dotyczace tego czy inter-
nauci korzystaja ze smartfona w procesie decyzyjnym oraz zakupowym.

Na podstawie wynikow badania stwierdzono, ze telefon typu smartfon
uczestniczy w procesie decyzyjnym internautéw. 65% respondentéw spraw-
dza czy dany produkt, czy ustuga posiada aplikacj¢ mobilna, natomiast 41%
korzysta ze smartfona w sklepie w celu sprawdzenia informacji o produkcie.
W zakupach pomocna jest wyszukiwarka (59%), opinie na forach (57,5%),
strona www produktu (49%), aplikacji stuzacych do poréwnania cen (46%)
oraz opinii na blogach (31%). Branzami, w ktorych smartfon odgrywa naj-
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wiekszg role w procesie decyzyjnym sa: RTV, AGD (57%), Rozrywka (55%)
oraz odziez i obuwie (47%).

Urzadzenia mobilne uczestniczg réwniez w procesie zakupowym. 49%
respondentow kiedykolwiek kupito produkt/ustuge przez smartfona, tablet
lub phablet. Co trzeci badani zakupit produkt lub ustuge za pomoca urzadze-
nia mobilnego w ciggu ostatniego tygodnia. Warto wspomnie¢, ze konwersja
zakupowa moze by¢ wyzsza ze wzgledu na tzw. efekt ROPO (ang. Research
Online Purchase Offline). Przeprowadzone przez Gemius S.A. badanie inter-
nautéw w 2014 r. réwniez wskazuje na popularno$¢ zakupoéw przez telefon
typu smartfon. 35% respondentéw w badaniu zdecydowalo sie na zakupy przez
smartfona. Badani sceptycznie nastawieni do zakupdw wskazywali jako barie-
ry korzystania z tego sposobu zakupu niewygodne wypelnienia formularzy,
niedostosowanie stron mobilnych do zakupdw, za male litery, skomplikowany
proces zakupowy®®. Podsumowujac bariery korzystania z zakupow przez te-
lefon typu smartfon maja gtéwnie wymiar technologiczny. W przypadku roz-
woju rozwigzan mobilnych ulatwiajacych nawigacje w telefonie, liczba os6b
zainteresowanych zakupami przez urzadzenia mobilne moze wzrosna¢.

Wykres 1. Korzystanie ze smartfona w celu sprawdzenia informacji o produkcie w skle-
pie

mTak

59.2% Nie

Zrédlo: M. Grodner, Aplikacje Mobilne, op.cit., 2015, n = 494.

26 T. Wygnanski, Juz potowa kupuje online, ,Media i Marketing Polska” 2014, nr 9, s. 44—
—46.
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Wykres 2. Sposéb korzystania ze smartfona w sklepie, n=106
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Zr6dto: M. Grodner, Aplikacje Mobilne, op.cit., 2015, n =4 94.

Podsumowanie

Obserwujac trend utrzymujacy sie na Zachodzie, wydatki na reklame mobilna
dynamicznie ro$ng — W Polsce od 2013 do 2014 r. wydatki wzrosly o 122%.
Istotny jest wysoki poziom penetracji telefonéw komoérkowych w Polsce, male-
jace ceny korzystania z ustug internetowych w telefonie komérkowym czy po-
pularyzacja telefonéw typu smartfon®®. Bariera dla rozwoju rynku mobile mar-
ketingu w Polsce jest zdaniem autorki niska §wiadomos¢ potencjalu mobile
marketingu wérdd kadry zarzadzajacej. Obrazuje to badanie przeprowadzone
przez IAB Polska na grupie pracownikéw agencji reklamowych i medialnych,
gdzie 75% respondentéw wskazalo brak wiedzy o reklamie mobilnej wsrod
klientéw jako gléwny czynnik ograniczajacy wydatki na reklame¢ mobilna.
Z drugiej strony potencjalem rozwojowym charakteryzuje si¢ rynek banko-
wosci mobilnej, gdzie wprowadzane sg innowacyjne systemy zabezpieczen.
W trakcie Mobile World Congress, ktory mial miejsce w 2015 r. w Barcelo-

7" IAB Polska oraz PwC, Raport AdEx, 2014.
8 Zobacz: http://www.tnsglobal.pl/informacje/juz-44-polakow-posiada-smartfony-i-pra-
wie-wszyscy-odrozniamy-je-od-zwyklego-telefonu-infografika/ [dostep: 11.06.2015].
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nie zrzeszajac 93 tys. uczestnikéw, do trendéw rozwojowych na rynku mobile
zostaly zaliczone mobilne platnosci, zwigkszenie bezpieczenstwa korzystania
z urzadzen mobilnych, proces cyfryzacji, popularyzacja rozwigzan typu cloud
oraz rosngca rola wearable devices i Internet of Things w marketingu mobil-
nym.

Wedtug prognoz Cisco w raporcie VNI Mobile z 2015 r., w 2019 . juz 54%
ruchu w Internecie generowanego bedzie przez urzadzenia mobilne. Jezeli es-
tymacja okaze si¢ by¢ prawdziwa, oznaczaloby to kolejny przelom w mysleniu
o nowoczesnym marketingu. Wiedza na temat narzedzi mobile marketingu
powinna stanowi¢ jedng z kluczowych kompetencji managera ukierunko-
wanego na rozwoj przedsigbiorstwa oraz zapewnienie mu stabilnej pozycji
na rynku. Umiejetnie wykorzystany mobile marketing w strategii promocji
przedsiebiorstwa, moze skutecznie budowa¢ dlugotrwalg relacje z klientem,
dostarczajac mu pozadanych przez niego wartosci.

SUMMARY

The paper presents the possibility of building a competitive advantage with mobile
marketing. Author presents selected mobile marketing tools referring to solve
practical problems. M. Grodner discusses the results of research on the role of
mobile devices in the procurement process. Author also presents the potential of
the mobile advertising market showing the current levels of spending on mobile
marketing.

Keywords: mobile marketing, company strategy, competitive advantage, internet
marketing



