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WYBRANE UWARUNKOWANIA STOSOWANIA
REKLAMY MOBILNEJ W POLSCE

Streszczenie: Stosowanie reklamy mobilnej zalezy od wielu czynnikéw. W niniejszym ar-
tykule skoncentrowano si¢ na uwarunkowaniach, ktére w opinii autora maja fundamental-
ne znaczenie. Naleza do nich: ksztaltowanie si¢ wskaznika penetracji urzadzen mobilnych,
zwlaszcza smartfonéw, zmiany w zachowaniach konsumentéw wywotane uzytkowaniem
smartfonéw, postawy konsumentéw wobec reklamy mobilnej oraz rozwdj rynku reklamy
mobilnej. Niechg¢ wobec reklamy mobilnej stanowi istotna barierg jej stosowania, nato-
miast dziataniem, ktore moze ja przetamac, jest personalizacja przekazow.

Stowa kluczowe: marketing mobilny, reklama mobilna, komunikacja marketingowa.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Pojawienie si¢ urzadzen mobilnych z dostepem do Internetu stworzyto przed-
sigbiorstwom nowe mozliwosci komunikowania si¢ z klientami. Wazna role w tej
komunikacji odgrywa reklama, ktora w mobilnym kanale posiada cechy odrézniaja-
ce ja od reklamy stosowanej w tradycyjnym marketingu (offline) i marketingu inter-
netowym (online). Stosowanie w komunikacji marketingowe] przedsigbiorstw re-
klamy mobilnej zalezy jednak od wielu réznych czynnikow zewngtrznych
i wewnetrznych. Celem artykulu jest ukazanie i scharakteryzowanie gléwnych
czynnikow wywierajacych wpltyw na stosowanie reklamy mobilnej w Polsce, jak
rowniez okreslenie kierunku ich oddziatywania. Szczegdlna uwage zwrdcono na
ksztaltowanie si¢ wskaznika penetracji urzadzen mobilnych, zwlaszcza smartfondw,
zmiany w zachowaniach konsumentéw wywotane uzytkowaniem smartfondéw, po-
stawy konsumentdéw wobec reklamy mobilnej oraz rozwdj rynku reklamy mobilne;.
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1. Komunikacja marketingowa i reklama a rozwoj Internetu

Komunikacja marketingowa oznacza dziatania, za pomoca ktorych przed-
sigbiorstwo przekazuje réznym grupom adresatow informacje o sobie i swojej
ofercie rynkowej, a takze dzialania majace na celu zarejestrowanie i przekazanie
informacji zwrotnej bedacej wyrazem reakcji odbiorcow na podjete dziatania
[Pilarczyk, Waskowski (red.), 2010, s. 21]. Przedsigbiorstwa wykorzystuja
w tym celu rozne narzedzia, wsrdd ktorych istotng rolg odgrywa reklama stano-
wigca masowa i bezosobowa forme prezentowania oferty sprzedazy przez okre-
slonego sprzedawceg. Bezosobowos¢ reklamy polega na tym, ze przekaz jest do-
starczany odbiorcom za posrednictwem mediow [Garbarski (red.), 2011, s. 266].
Media stanowig pomost, przez ktory reklama dociera do wybranego audytorium,
i jednoczesnie plaszczyzng, na ktdrej ujawniaja si¢ wszystkie funkcje systemu
komunikacji marketingowej [Wiktor, 2006, s. 159].

Reklama, podobnie jak cala komunikacja marketingowa, przeobraza si¢ pod
wpltywem zmian uwarunkowan Srodowiskowych. Szczegélna rolg w tym proce-
sie odgrywa rozwdj Internetu oraz telefonii mobilnej. Prowadzenie dziatalnosci
marketingowej poprzez globalng sie¢ okresla sig¢ jako marketing internetowy
[Frackiewicz, 2006, s.16]. Najwigksza wewngtrzna rywalizacja migdzy narzg-
dziami marketingu tradycyjnego (offline) i internetowego (online) odbywa si¢
w obszarze komunikacji marketingowej [Dziekonski, 2016, s. 33]. Wraz z roz-
wojem marketingu online zaczely si¢ pojawia¢ nowe, nieznane wczesniej formy
reklamy, takie jak linki reklamowe, bannery, pop-up, interstitial, to player, sha-
ped pop-up itp. [Szymoniuk (red.), 2006, rozdz. 11].

Fakt, iz konsumenci coraz czgsciej korzystaja z urzadzen mobilnych w do-
stepie do Internetu, zostat dostrzezony przez menedzeréw, ktorzy zaczeli wyko-
rzystywaé¢ kanal mobilny w swoich dzialaniach marketingowych. Prowadzenie
dziatalnosci marketingowej za posrednictwem urzadzen mobilnych nazwano
marketingiem mobilnym (m-marketingiem). Mozna go okresli¢ jako ksztattowa-
nie produktow, ustalanie ich cen, prowadzenie promocji i dystrybucji produktow
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych [Sznajder, 2014, s. 69]. Szczegdlna rola
przypada w tym zakresie reklamie mobilnej, o czym $wiadczy fakt, ze niektorzy
autorzy ograniczaja pojgcie marketingu mobilnego do reklamy docierajacej do
adresatow za posrednictwem urzadzen mobilnych [Konkol, 2010, s. 52]. Poja-
wienie si¢ Internetu mobilnego przyczynito si¢ do poszukiwania takich form re-
klamy, ktére moglyby by¢ prezentowane adresatom na ekranach ich mobilnych
urzadzen. Migdzynarodowe Stowarzyszenie Marketingu Mobilnego wymienia
pie¢ no$nikow reklamy mobilnej: mobilny Internet, SMS, MMS, mobilne wideo
i telewizje, aplikacje mobilne [www 1].
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Na koniec tej czgsci rozwazan nalezy zauwazy¢, ze marketing mobilny jest
elementem calego systemu marketingu stosowanego wspoélczesnie przez przed-
sigbiorstwa, na ktory sktadaja si¢ poza marketingiem mobilnym dziatania mar-
ketingu tradycyjnego (offline) oraz marketingu internetowego (online) [www 1].
W odniesieniu do reklamy oznacza to, ze stosuje si¢ jednocze$nie formy wiasci-
we dla marketingu tradycyjnego, internetowego i mobilnego. Postuluje si¢ jed-
noczesnie integracje wewnetrzna oraz zewnetrzng, ktora zaktada integracje ko-
munikacji z pozostatymi instrumentami marketingu mix, a takze dopasowanie
jej do specyfiki adresatow, strategii pozycjonowania, misji i strategii rozwoju
marki oraz catego przedsigbiorstwa [Taranko, 2015, s. 46].

2. Penetracja urzadzen mobilnych w polskim spoleczenstwie

Sposrod wielu urzadzen przenosnych, ktore zapewniaja dostep do Internetu,
wspotczesny konsument najczesciej korzysta z laptopow, tabletow i smartfonow.
Z badan przeprowadzonych w 2014 r. przez TNS Polska na probie 979 osob,
ktore korzystaja z Internetu przynajmniej raz w tygodniu, wynika, ze dla 80%
respondentdw podstawowym urzadzeniem przeno$nym do taczenia sig z Interne-
tem jest laptop [www 2]. Na drugim miejscu znajduje si¢ smartfon (70%), a na
trzecim tablet (37%). Z punktu widzenia menedzeréw zainteresowanych rozwo-
jem dzialan zawierajacych si¢ w pojeciu ,,marketing mobilny” szczegdlnie
atrakcyjne sa smartfony. Smartfon jest praktycznym urzadzeniem begdacym
w stanie zastapi¢ kilkanascie innych. Pelni funkcje kieszonkowego komputera,
w ktorym uzytkownik ma dostgp do przegladarki internetowej, odtwarzacza
mp3, aparatu fotograficznego, kamery wideo, przegladarki filméw oraz map
nawigacyjnych. Na poczatku 2012 r. wskaznik penetracji smartfonéw w Polsce
wynosit 25%, w 2013 r. 33%, w 2014 1. 44%, a w 2015 1. 58%. Jesli przyjac, ze
dotychczasowe tempo przyrostu bedzie si¢ utrzymywac, to na koniec 2016 r.
powinien osiagna¢ poziom przekraczajacy 75%.

Z przywotanych juz wczeéniej badan TNS Polska wynika, ze wyposazenie
w smartfony jest silnie zwiazane z wiekiem uzytkownikow. Najwyzszy wskaz-
nik penetracji smartfonéw (91%) stwierdzono w najmlodszej grupie responden-
tow (15-19 lat). W miar¢ przechodzenia do wyzszych grup wiekowych odsetek
posiadaczy smartfonéw sukcesywnie si¢ zmniejszal, az do poziomu 23% w gru-
pie wickowej 60+ [www 2]. Fakt ten wskazuje z jednej strony na obecne ograni-
czenia w stosowaniu reklamy mobilnej, a z drugiej na obiecujace perspektywy
roZWoju.
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3. Zmiany w zachowaniach konsumentow wywolane
uzytkowaniem smartfonow

Obecnie mozna zauwazy¢ trend polegajacy na przenoszeniu czynnosci, wy-
konywanych do niedawna na urzadzeniach stacjonarnych, na urzadzenia mobil-
ne. W 2015 r. dom mediowy Universal McCann opublikowat wyniki ésmej edy-
cji corocznego badania WAVE, z ktorego wynika, ze az 40% respondentow
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze w przyszlosci raczej beda korzystac z Interne-
tu za posrednictwem urzadzenia mobilnego, a nie komputera stacjonarnego
[www 3]. Juz dzisiaj wida¢, jak istotna rol¢ odgrywaja w tym zakresie smartfo-
ny, szczegoélnie wérod mlodych konsumentow. Smartfony towarzysza swoim
uzytkownikom praktycznie przez cala dobg. Az 76% respondentéw uczestnicza-
cych w badaniu Generation Mobile 2014 stwierdzito, Ze zawsze ma go ze soba,
a zostawia gdzies jedynie przez przypadek (tabela 1).

Tabela 1. Czgstotliwos¢ kontaktu z urzadzeniami mobilnymi w %

L, . . Typ urzadzenia
Czestotliwos¢ kontaktu z urzadzeniem mobilnym
tablet smartfon
Zawsze mam go ze soba, zostawiam jedynie przez przypadek 10 76
Czasem zostawiam go w domu/ w pracy 19 14
Czgsto zostawiam go w pracy/ w domu 35
Na ogdt nie noszg go ze soba 36

Zrodto: [www 4].

Blisko potowa uzytkownikéw smartfonow w USA nie wyobraza sobie po-
zostawania bez tego urzadzenia przez wigcej niz jeden dzien [www 5].

Kanat mobilny staje si¢ powoli najpopularniejszym kanatem marketingo-
wym. Badania wykazuja, ze uzytkownicy sieci zdecydowanie czg$ciej korzysta-
ja z wyszukiwarki na swoich smartfonach czy tabletach niz na komputerach.
Smartfon zawsze jest pod reka i bardzo rzadko jest wylaczany i odiaczany od
potaczenia internetowego. Mozna z niego skorzysta¢ w dowolnym czasie i miej-
scu. Az 60% uzytkownikéw Facebooka w Polsce taczy si¢ z nim za posrednic-
twem smartfona [www 6]. Wszystko to sprawia, ze wspotczesni konsumenci co-
raz czegs$cie] wykorzystuja swoje smartfony w procesie zakupu. Najwigksza
grupa uzytkownikow urzadzen mobilnych poszukuje za ich pomoca informacji
o produktach i ustugach, ktére zamierzaja zakupi¢. Transakcji dokonuja jednak
za posrednictwem laptopa lub komputera stacjonarnego. Obserwacja ta powinna
sktoni¢ przedsigbiorstwa do stosowania wielokanalowej strategii reklamowe;.
Ponad 90% posiadaczy urzadzen mobilnych ustala za ich pomoca lokalizacje
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sklepu tradycyjnego, a nastepnie udaje si¢ do niego jedynie po to, by ogladaé
i testowa¢ produkty z zamiarem nabycia ich w sklepie internetowym Iub gdzie
indziej (tzw. showrooming). Az dwie trzecie sposrdd wszystkich osob ogladaja-
cych produkty w sklepach korzysta wtedy z telefonu. Stwarza to ogromna szanse
dla marek, by wykorzystujac ten kanat, rozpocza¢ z konsumentem dialog, obu-
dzi¢ zaangazowanie i w efekcie zamieni¢ ogladanie w kupowanie [www 4].

Najmniejsza popularnoscia ciesza si¢ jak na razie zakupy przez urzadzenie
mobilne, mimo ze mobilny handel daje szans¢ latwego, wygodnego i taniego ro-
bienia zakupow, niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ znajduje nabywca, oraz
pory przeprowadzania transakcji. Obecnie tylko co czwarty internauta kupuje
mobilnie [www 7], ale jednocze$nie polski m-commerce rozwija si¢ duzo szyb-
ciej niz e-commerce. Wyrazna przewaga m-commerce nad e-commerce i han-
dlem tradycyjnym nastapi wowczas, gdy zakupy w kanale mobilnym nie beda
sprawialy konsumentowi jakichkolwiek trudnosci.

4. Postawy uzytkownikow urzadzen mobilnych
wobec reklamy mobilnej

Zainteresowanie menedzeréw reklama mobilna jest uzaleznione od jej skutecz-
nosci, a ta z kolei w znacznym stopniu zalezy od postaw adresatoéw wobec takiej
formy przekazu. Z raportu Generation Mobile 2014 wynika, ze w wigkszosci uzyt-
kownicy smartfondw i tabletow zauwazaja pojawiajace si¢ tam reklamy, zwlaszcza
reklamy na stronach WWW. Jednoczesnie wigkszo$¢ korzystajacych ze smartfonow
i tabletbw uwaza, ze na stronach internetowych jest duzo reklam. W przypadku
smartfondéw 35% pytanych uznato, ze jest ich bardzo duzo, a 31%, ze do$¢ duzo, na-
tomiast w przypadku tabletow odpowiednio 43 1 29%.

Z badan M. Mitrggi na temat postaw uzytkownikéw telefonow komorko-
wych wobec reklamy mobilnej wynika, ze maja oni bardzo negatywny stosunek
do reklam przesytanych na telefon. Wyniki uzyskane dzigki zastosowaniu skali
Likerta pokazuja, ze az 55,8% respondentow catkowicie zgodzito si¢ ze stwier-
dzeniem, ze ,,reklama w telefonie jest irytujaca”. Negatywny stosunek do rekla-
my mobilnej skutkuje tym, ze w wigkszo$ci adresaci ignoruja je. Tylko 7,4% re-
spondentéw catkowicie zgodzito si¢ ze stwierdzeniem ,,zawsze czytam reklamy
SMS lub MMS, ktore otrzymujg” [Mitrega, 2013, s. 172, tom 3]. Negatywny
stosunek konsumentéw do reklamy mobilnej stwierdzily takze w swoich bada-
niach M. Budzanowska-Drzewiecka i A. Lipinska [2014]. Wyniki przytoczonych
badan ukazuja wyzwania stojace przed nadawcami komunikatéw reklamowych
kierowanych na urzadzenia mobilne. Przetamanie niecheci konsumentow wobec
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reklamy mobilnej wymaga wypracowania nowych rozwiazan, ktore sprawia, ze
przekazy reklamowe beda oczekiwane przez adresatéw. Reklama mobilna ma
w tym zakresie wigksze mozliwosci rozwoju niz reklama telewizyjna. Przede
wszystkim umozliwia personalizacjg, dzigki ktorej adresat komunikatu otrzymu-
je doktadnie te tresci, ktorych oczekuje. Skuteczna personalizacja wymaga jed-
nak pozyskiwania i gromadzenia danych na temat preferencji, zainteresowan,
potrzeb i zachowan klienta [Radziszewska, 2015, s. 557]. Aby sposéb dotarcia
z komunikatem do danego odbiorcy byt efektywny, powinien by¢ podporzadko-
wany potrzebom i oczekiwaniom klienta, a to wymaga uzyskania zgody i akcep-
tacji dla tego typu dziatan ze strony adresata [Frackiewicz, 2015, s. 176]. Catoiu
i Gardan, dostrzegajac ten problem, wyrdznili w zaproponowanej typologii re-
klamy mobilnej reklamy, ktore wymagaja uzyskania zgody odbiorcy [Catoiu,
Gardan, 2010, s. 731-741]. Otrzymywanie przekazow reklamowych za przyzwo-
leniem staje si¢ warunkiem ich skutecznosci.

5. Rynek reklamy mobilnej

Jedna z klasyfikacji wyrdznia trzy rodzaje reklamy mobilnej [Mikowska
iin., 2016, s. 145]:

1. Reklamy typu Paid, za ktoére kazdorazowo przedsigbiorstwo musi zaptacié
dostawcy technologii czy wlascicielowi powierzchni reklamowe;.

2. Reklamy typu Owned, do ktorych zalicza sig te, nad ktorymi przedsigbior-
stwo moze sprawowac peina kontrolg.

3. Reklamy typu Earned, do ktorych zalicza si¢ te, ktore sa ukierunkowane na
sieci spoteczno$ciowe. Niektore narzedzia z tej grupy mozna réwniez zali-
czy¢ do narzedzi grupy Paid, gdyz uzyskanie odpowiedniego zasigegu wyma-
ga nieraz wsparcia platng reklama.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze wzrost stosowania reklamy mo-
bilnej w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw jest uzalezniony od rozwo-
ju rynku tego rodzaju reklamy. W Polsce obserwujemy poczatki rozwoju rynku
reklamy mobilnej. W 2014 r. jego wartos¢ osiagneta tylko 140 min zi. Nalezy
jednak zauwazyé¢, ze rownoczesnie reklama mobilna jest najbardziej dynamicz-
nie rozwijajacym si¢ segmentem rynku reklamowego w Polsce. W 2014 r. na
rynku reklam online odnotowano wzrost w stosunku do 2013 r. o0 7,2%, podczas
gdy w tym samym czasie na rynku reklamy mobilnej wzrost wyniost 122%
[www 8]. Mimo wysokiej dynamiki udziat reklamy mobilnej w reklamie online
wynosi zaledwie 5,4%.
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Zdaniem analitykow rynek reklamy mobilnej ma ogromny potencjal. Ro-
snace nig zainteresowanie wynika z faktu, ze posiadacze urzadzen przenos$nych
coraz intensywniej korzystaja z sieci. Posiadanie strony WWW dostosowanej do
wyswietlania na urzadzeniu mobilnym stato si¢ konieczno$cia, a to skutkuje
zwigkszeniem wydatkoéw na reklame mobilna.

Rynek reklamy mobilnej ksztattuje w Polsce dwoch globalnych gigantow,
tj. Facebook i Google. Facebook ma w Polsce ponad 14 min uzytkownikow,
z ktorych 79% korzysta z serwisu kazdego dnia [www 9]. Dysponujac bogata
baza danych o ich cechach, ma duze mozliwosci prezentowania spersonalizowa-
nych reklam swoim klientom. Na uwage zastuguje réwniez reklama oparta na
geolokalizacji, ktéra odpowiada na potrzeby odbiorcy pojawiajace si¢ w danym
czasie 1 miejscu. Z kolei pozycja Google wynika z jego dominacji w obszarze
wyszukiwan mobilnych. Udostepniany przez Google system reklamowy Google
AdWords pozwala na wyswietlanie w wynikach wyszukiwania Google linkéw
sponsorowanych. Poza reklama w wyszukiwarce Google oferuje kilka innych
rodzajow reklamy mobilnej, takich jak reklama w aplikacjach, reklama w Goo-
gle Play, reklama w poczcie Gmail, reklama w serwisie YouTube. W 2017 r. po-
jawita si¢ reklama na mapach Google, ktora bedzie podstawa nowych dzialan
marketingowych i wyszukiwania w kanale mobilnym.

Poza gtéwnymi graczami rynek reklamy mobilnej w Polsce ksztattuja wy-
dawcy aplikacji, liczne polskie i zagraniczne sieci reklamy mobilnej, wydawcy
portalowi (Gazeta.pl, Wirtualna Polska itp.), a takze platformy Real-Time Bid-
ding (RTB).

Podsumowanie

W artykule zaprezentowano wybrane czynniki wptywajace na stosowanie
reklamy mobilnej w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Uznano, ze
stan posiadania urzadzen mobilnych przez konsumentoéw, zachowania zwiazane
z ich wykorzystywaniem w zyciu codziennym, postawy wobec reklam dociera-
jacych do adresatow za posrednictwem urzadzen mobilnych, a takze istnienie
rynku reklamy mobilnej stanowia podstawowe uwarunkowania stosowania re-
klamy mobilnej w przedsigbiorstwach. Z jednej strony rosnaca rzesza posiada-
czy urzadzen mobilnych i intensywne ich wykorzystywanie, takze w celach
zwigzanych nabywaniem débr i ushug, stwarzaja bardzo dobre perspektywy dla
rozwoju reklamy mobilnej, z drugiej strony zagrozeniem dla tego zjawiska jest
czesto negatywny stosunek uzytkownikow urzadzen mobilnych do pojawiaja-
cych si¢ w nich reklam. Gdyby to bylo dzisiaj mozliwe, wielu konsumentow
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uruchomitoby programy blokujace reklamy w urzadzeniach mobilnych, podob-
nie jak czynia to w komputerach stacjonarnych i laptopach. Sytuacja ta stanowi
powazne wyzwanie dla podmiotow reprezentujacych strong podazowa na rynku
reklamy mobilnej. Wydaje sig, ze personalizacja przekazoéw moze si¢ przyczynic
do przetamania tej bariery. Na koniec nalezy jeszcze wspomnie€, ze poza rozpa-
trywanymi czynnikami istotny wplyw na stosowanie reklamy mobilnej maja
rowniez inne czynniki zewngtrzne, np. prawne i ekonomiczne, a takze czynniki
wewngtrzne o charakterze organizacyjnym, np. strategie i plany marketingowe,
oraz czynniki o charakterze indywidualnym, np. postawy menedzerow wobec
stosowania w dziatalnosci marketingowej technologii mobilnych i umiejgtnosci
w zakresie stosowania nowych technologii.
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SELECTED ASPECTS OF CONDITIONS IN THE USE OF MOBILE
ADVERTISING IN POLAND

Summary: The use of mobile advertising in the marketing communications of enter-
prises depends on various factors, both internal and external. This article focuses on the
conditions that in the opinion of the author are of fundamental importance. These include
the formation of the penetration rate of mobile devices, especially smartphones, mobile
advertising market growth, changes in consumer behavior caused by the use of smart-
phones and consumer attitudes towards mobile advertising. Aversion to advertising in
general, including those to mobile advertising, represents a significant barrier to the use
of mobile advertising. Action that can overcome this barrier is to personalizm communi-
cations.

Keywords: mobile marketing, mobile advertising, marketing communications.



