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W POGONI ZA KLIENTEM MOBILNYM
— WYKORZYSTANIE NARZEDZI NOWYCH
TECHNOLOGII W MARKETINGU

Streszczenie: Wraz z rozwojem cywilizacyjnym spoteczenstwa rosnie popyt na dobra
materialne. Producenci przeécigaja si¢ w walce o zainteresowanie klienta, jednak coraz
trudniej jest im dzisiaj dotrze¢ do odbiorcy ze swoim komunikatem. Dlatego tez specja-
lisci od reklamy i marketingu z uwaga $ledza rozwoj nowoczesnych medidow, poszukujac
sposobow ich wykorzystania w ksztaltowaniu wizerunku marki oraz promocji produk-
tow 1 ustug. Nowoczesna technologia pozwala na projektowanie przekazow reklamo-
wych o wysokiej jakosci audiowizualnej. Wspodtczesna reklama to przekaz spersonali-
zowany, trafiajacy do wyselekcjonowanych grup konsumentow. Jest to komunikat, ktory
ma znuzonego natlokiem informacji odbiorce zainteresowac i przeksztatcic w klienta.
Wspolczesna reklama bawi i uczy, a bywa tez, ze to potencjalni klienci staja si¢ jej
wspottworcami.

Stowa kluczowe: reklama, marketing, geolokalizacja, rozszerzona rzeczywistosc.

JEL Classification: M37.

Wprowadzenie

Anglojezyczne pojecie advertising wywodzi si¢ wprost z tacinskiego adver-
tere, co oznacza zwroci¢ na co$ uwage. O t¢ uwagg, ktorej zdobycie jest coraz
trudniejsze, walcza dzisiaj marki. Szansa na wygrang sa kreatywne formy re-
klamowe, ktore cho¢ na chwilg przykuja uwage klienta. W mobilnej rzeczywi-
stodci stwierdzenie, ze reklama towarzyszy czlowiekowi niemal na kazdym kro-
ku, nabiera nowego znaczenia. Pod koniec 2016 r. niemal 90% Polakéw
korzystato z telefonii komorkowej. 60% uzytkowanych przez nich urzadzen
stanowily smartfony, ktore tacza w sobie funkcjonalno$¢ telefonu komoérkowego
i przenosnego komputera [www 17].



W pogoni za klientem mobilnym — wykorzystanie narzedzi. .. 119

Liczba posiadaczy i uzytkownikow smartfonow od kilku lat sukcesywnie
rosnie. Naturalng konsekwencja upowszechnienia przeno$nych urzadzen jest
staty wzrost popularnosci aplikacji mobilnych. Ich najwigksza zaleta jest niemal
natychmiastowy dostgp do zgromadzonych w sieci danych, praktycznie bez
wzgledu na miejsce przebywania uzytkownika mobilnego urzadzenia. To takze
mozliwo$¢ komunikowania si¢ z innymi posiadaczami mobilnych urzadzen.
Ogromna ich popularno$¢ stworzyta nowe kanaty sprzedazy i stata si¢ bodzcem
do rozwoju wspoétczesnych form komunikacji marketingowej, ktorych gtowna
ideq jest dotarcie do mobilnego konsumenta.

Dynamiczny rozw6j nowoczesnych technologii przyczynit si¢ do powstania
nowych form dzialan marketingowych. Tradycyjne formy reklamowe powoli
traca swoja dominujaca pozycje. Dzialania marketingowe podazaja za ewoluuja-
cymi mediami, dopasowujac si¢ do oczekiwan wspotczesnego konsumenta. Za-
daniem marketeréw jest nieustanne poszukiwanie nowych rozwiazan marketin-
gowych, ktore beda dopasowywac si¢ do wspotczesnych realiow, nowoczesnych
trendow i zmieniajacych si¢ oczekiwan wspolczesnego cztowieka.

Klient w XXI w. to klient mobilny. Z tego tez powodu sprzedawcy wyko-
rzystuja niestandardowe platformy dystrybucji przekazu, nowe rozwigzania,
ktore przyciagaja nabywcow zmeczonych wszechobecna reklama. Wspotczesny
odbiorca reklamy staje si¢ coraz bardziej wymagajacy i coraz bardziej Swiadomy
swoich wyborow. Pozyska¢ jego zainteresowanie i zatrzyma¢ je na dtuzej nie
jest juz dzisiaj tatwo. Sytuacja ta jest wystarczajaco waznym powodem, aby
sigga¢ po niestandardowe rozwigzania w konstrukcji przekazu, ktorych celem jest
wyrdznienie marki na tle konkurencji. Kreatywna reklama nie tylko wptywa na
decyzje zakupowe klienta, ale takze buduje $wiadomo$¢ marki i ksztaltuje dobre
relacje z konsumentem. O sukcesie marketingowym decyduja klienci lojalni 1 wierni
marce, ktorych udato si¢ pozyskac, a nastepnie zatrzymac na dtuze;.

W XIX w. celem przekazu reklamowego byto zachgcenie klienta do naby-
cia produktu za pomoca prostych srodkéow wizualnych i skomponowanych
w tym celu tekstow. Wiek XX to czas reklamy przemystowej, ktora pobudzata
pragnienia konsumentow. Reklama w XXI w. rozszerzyla jednostronny przekaz
do komunikacji pomigdzy nadawca a potencjalnym klientem, dajac temu dru-
giemu mozliwo$¢ wypowiedzi [Virilio, 2006, s. 21]. Dokonata si¢ zmiana
w marketingu, ktory od masowej sprzedazy ewoluowat do marketingu opartego
na zindywidualizowanym kontakcie z klientem i wykorzystaniu spersonalizowa-
nej informacji o jego potrzebach. Reklama dostosowuje si¢ juz nawet nie tylko
do indywidualnych preferencji uzytkownika, ale takze do jego aktualnego miej-
sca pobytu. Nastawiony na interakcj¢ marketing buduje nowa jako$¢ i nowa
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estetyke przekazu reklamowego, podnosi skuteczno$¢ dziatan marketingowych,
a takze sprzyja budowaniu wigzi marki z konsumentami. Klient mobilny jest
warty specjalnej uwagi, bo znajomos$¢ jego lokalizacji pozwala dotrze¢ z oferta
w szczegolnie trafny sposob.

Jedna z najwigkszych zalet marketingu mobilnego jest mozliwos¢ komuni-
kacji w czasie rzeczywistym za pomoca aplikacji dedykowanych na urzadzenia
przenosne. Dotyczy to w przewazajacej mierze smartfonow, ktore staly sig
przedmiotami codziennego uzytku wigkszosci spoteczenstwa. Zostaty one przy-
stosowane do taczenia sig z siecig internetowa w kazdym miejscu, ktore pozosta-
je w zasiggu dziatania telefonii komorkowe;j.

1. Uslugi geolokalizacyjne

Nowoczesne narzedzia komunikacyjne trafiaja do licznej grupy konsumen-
tow. Dzigki aplikacjom mobilnym uzyskali oni tatwy dostep do réznorodnych
tresci multimedialnych, np. cyfrowych map, oraz do nowoczesnych technologii
opartych na geolokalizacji czy technologii rozszerzonej rzeczywistoSci.

Wiasciciele smartfondw uzywaja ich do szukania informacji w trakcie doko-
nywanych zakupow i na ich podstawie podejmuja decyzje zakupowe [Badzinska,
2013, s. 36-37]. Sprzedawcy zabiegaja o to, aby klienta zlokalizowa¢ i w duzym
stopniu wptyna¢ na jego decyzje konsumenckie.

Moduly geolokalizacyjne, takie jak GPS, kompas i zyroskop, w jakie sa
wyposazone smartfony, daja mozliwo$¢ przestania ich uzytkownikom spersona-
lizowanych tresci, Scisle powiazanych z miejscem ich pobytu [www 13]. Obec-
nie na gruncie ustug geolokalizacyjnych rozwinat si¢ marketing oparty na loka-
lizacji (Location Based Marketing, LBS).

Ogromny potencjal marketingowy urzadzen i aplikacji mobilnych wiaze si¢
z mozliwo$cia trafienia do klienta z oferta w odpowiednim czasie i miejscu.
Technologia geolokalizacji jest podstawa geotargetowania, narzedzia kierowania
do wyselekcjonowanych uzytkownikow znajdujacych si¢ w konkretnych obsza-
rach geograficznych dedykowanej reklamy. Geolokalizacja odpowiada za odna-
lezienie uzytkownika mobilnego urzadzenia, odpowiednia aplikacja za prezenta-
cje spersonalizowanych tresci dotyczacych obiektow znajdujacych si¢ w jego
najblizszym otoczeniu.

Takze na podstawie ustug lokalizacyjnych funkcjonuje geofencing, ktérego
dziatanie polega na aktywowaniu wykonania zdefiniowanych akcji w przypadku
wejscia lub opuszczenia ustalonej strefy przez uzytkownika mobilnego urzadze-
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nia. Zwykle jest to wystanie komunikatu lub uruchomienie alarmu. Geofencing
uzywa wigc wirtualnych granic, ktore okreslaja zasigg dziatania ustugi. Szybkie
tempo rozwoju technologii sprawia, ze wiele poje¢ nie ma odpowiednika w je-
zyku polskim. Do rodzimego jezyka wkraczaja wigc zapozyczenia. Pojgcie geofen-
cing w wolnym tlumaczeniu mozna by opisa¢ jako ,.geograficzne ogrodzenie”.
Technologia ta ma wiele praktycznych zastosowan. Moze by¢ wykorzystana do
monitoringu pojazdow poruszajacych si¢ w obrebie ustalonych stref, definiowania
okreslonych obszaréw geograficznych na mapie, ktorym przypisane zostaja
okreslone akcje, aktywacji wezesniej przygotowanych powiadomien. Dla rekla-
modawcow geofencing jest doskonalym narzedziem kontaktu z uzytkownikiem,
ktory znajduje si¢ w okreslonej lokalizacji.

Firmy i marki korzystajace z tego narzedzia lokalizujg konsumenta w chwi-
li, gdy zbliza si¢ do okreslonego miejsca, i przedstawiaja mu ofertg, ktora zachg-
citaby go do jego odwiedzenia. Informacja o promocjach i rabatach kierowana
jest na smartfon klienta zazwyczaj w postaci krotkich wiadomosci tekstowych
i nieskomplikowanych elementow graficznych. Co istotne, uzytkownik musi
wyrazi¢ zgodg na ich dostarczanie, w wyniku czego otrzymuje on wylacznie te
informacje, ktore budza jego zainteresowanie. Oferta szczegolna kierowana jest
do najaktywniejszych, najczgsciej meldujacych si¢ w punkcie konsumentow,
milym prezentem powitalnym sa takze znizki i promocje dla 0os6b meldujacych
si¢ po raz pierwszy.

Jedna z pierwszych marek, ktéra w dziataniach marketingowych w szero-
kim stopniu wykorzystala geofencing, byta sie¢ kawiarni Starbucks. We wspot-
pracy z brytyjskim operatorem telefonii komoérkowej O2 zorganizowana zostata
kampania, ktorej istota byto wysytanie informacji o rabacie udzielanym na zakupio-
na kawe klientom zlokalizowanym w odlegltosci co najwyzej p6t mili od sieciowych
lokali. Drugi partner kampanii, marka L’Oreal, przechodzacym w poblizu sieci
aptek Superdrug klientom przesytata SMS zachgcajacy do zakupu produktu do pie-
lggnacji wlosow premiowanego otrzymaniem drugiego produktu gratis [www 3].

Stosunkowo nowa koncepcja marketingowa bedaca specyficzna odmiana
geofencingu jest geoconquesting. Jest to strategia kierowania oferty do konsu-
mentow, ktorzy znajduja si¢ w zdefiniowanej przez firm¢ odleglosci od siedziby
konkurenta. Przyktadowo wiasciciel niewielkiego lokalnego baru moze kierowa¢ do
oczekujacych na stolik w sasiedniej znanej 1 renomowanej restauracji klientow ko-
munikat: ,Masz juz do$¢ czekania w kolejce? Zapraszamy na smaczny obiad
w milej, kameralnej atmosferze w lokalu obok™.

Upowszechnienie ushugi geolokalizacji przyczynito si¢ do rozwoju aplikacji
mobilnych, ktérych podstawa funkcjonowania jest tzw. checking, w jezyku pol-
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skim okreslany jako meldowanie si¢. Pozwala on w prosty sposob poinformo-
wac znajomych z serwisoOw spolecznosciowych o aktualnej lokalizacji. Osobom,
ktore si¢ w niej zamelduja, przy zakupie okreslonych produktéw lub ustug firmy
oferuja znizki, rabaty i premie. Szczego6lnie atrakcyjnag oferta sa darmowe pro-
dukty, ktore klient otrzyma w zamian za zameldowanie si¢ w ustalonym miej-
scu, np. w galerii handlowej czy lokalu gastronomicznym.

Na gruncie ustug geolokalizacji wyrosty serwisy laczace w sobie funkcje
spoteczno$ciowe z marketingowymi, takie jak Facebook Places czy Foursquare.
Szczegolnie duza popularnoscia cieszy si¢ powstaty w 2009 r. serwis Foursquare,
liczacy obecnie ponad 55 mln zarejestrowanych uzytkownikow. Do dzisiaj wpro-
wadzili oni do bazy aplikacji 65 mln miejsc, z czego duza czgs¢ to obiekty komer-
cyjne [www 2]. Warto wspomnie¢, ze chociaz uzytkownicy serwisu melduja si¢
w r6znych, czasem nietypowych miejscach, to do najbardziej spektakularnego
zameldowania dochodzito w miejscach oddalonych o setki tysigcy kilometrow od
powierzchni kuli ziemskiej. W 2010 r. astronauta NASA Douglas H. Wheelock
dokonat tego z Migdzynarodowej Stacji Kosmicznej. Dwa lata p6zniej na Marsie
zameldowat si¢ tazik Curiosity [www 12].

Najwazniejsze korzysci dla reklamodawcow wiaza si¢ z mozliwoscia na-
wigzania z konsumentem spersonalizowanych relacji. Szczeg6lnie duze mozli-
wosci promocji uzyskaly obiekty gastronomiczne, kawiarnie, puby i restauracje
oraz marki, ktore dysponuja szeroka oferta specjalna dla uzytkownikow. Wigk-
szos$¢ aplikacji ma wbudowane funkcje umozliwiajace latwe dzielenie sig infor-
macja o obiekcie lub o oferowanych promocjach ze znajomymi w mediach spo-
feczno$ciowych [Olesiak, 2013]. Ta wilasnie funkcjonalno$¢ zadecydowata, ze
technika ta ma obecnie szerokie zastosowanie w marketingu, umozliwiajac rozsy-
fanie reklamy spozycjonowanej pod aktualne miejsce pobytu potencjalnego klienta.

W listopadzie 2010 r. pierwszych 10 000 klientow, ktorzy zameldowali si¢
w markowych sklepach firmy GAP za pomoca Facebook Places, otrzymato dar-
mowe pary jeansow tejze marki. Akcja cieszyla si¢ ogromnym zainteresowaniem.
Korzysci wizerunkowe, jakie GAP osiagnat, wielokrotnie przewyzszytly naktady
poniesione na zaplanowanie i przeprowadzenie akcji [Barton, 2011, s. 112].

2. Grywalizacja, czyli jak motywowa¢ klienta

Nieprzypadkowo reklama wkroczyta do gier komputerowych. Reklama
w grach jest obecnie jednym z najbardziej liczacych si¢ konkurentéw tradycyjnych
form reklamowych, jednym z najprezniej rozwijajacych sie segmentdéw reklamy.
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To doskonaty sposéb na dotarcie do odbiorcy zanurzonego w $wiecie cyfrowe;j
rozrywki, gdzie reklamowe komunikaty sa postrzegane jako mniej inwazyjne
[Mitrega, 2013a, s. 133 i nast.].

Na zastosowaniu mechanizméw i technik wykorzystywanych w grach kompu-
terowych oparta jest tzw. grywalizacja, system, ktorego uzytkownicy rywalizuja ze
soba w realnym $wiecie. Istota grywalizacji jest ukierunkowanie dziatan jej uczest-
nikow na okreslony cel i sprowokowanie aktywnosci zgodnie z oczekiwaniami
autora projektu. Grywalizacja to obecnie dynamicznie rozwijajacy si¢ trend
w komunikacji z klientem, ktory poprzez udzial w swoistej grze wciela sig
w rolg gracza. Aby jednak wspolpraca z marka podjgta dzigki grywalizacji byta
dluga i owocna, system grywalizacyjny powinien konsumenta zaintrygowac,
pobudza¢ do rywalizacji z innymi uczestnikami systemu, zagwarantowac roz-
rywke 1 motywowac do podejmowania kolejnych dziatan. Uczestnictwo w systemie
ma sprawia¢ uzytkownikowi przyjemno$¢ i dostarczac satysfakcji z pokonywania
kolejnych zaplanowanych etapéw. W tym celu w systemie przewidziane sa gratyfi-
kacje w postaci punktow, tytutdéw czy odznak. Rownie motywujaco dziata wysoka
pozycja w rankingu konsumentdéw uczestniczacych w systemie grywalizacyjnym.

Glownym celem grywalizacji jest budowanie §wiadomosci marki i lojalno-
sci klientow [www 4]. Spodziewanym efektem udanego projektu jest dynamicz-
ne rozprzestrzenianie si¢ informacji o nim, co przysparza mu nowych uzytkow-
nikow. Uczestnicy systemu grywalizacyjnego za posrednictwem serwisow
spotecznosciowych zapraszaja do udzialu w nim znajomych, zawiadamiaja ich
o otrzymanych punktach i nagrodach, prowokujac w ten sposéb rozmowy o marce
powiazanej z danym systemem. System grywalizacyjny to szansa na wyrdznienie
si¢ marki na rynku i zdominowanie konkurencji. Jest tez narzedziem stuzacym do
pozyskiwania danych i budowania bazy danych potencjalnych klientow, ktorzy
pozostana w kontakcie z marka na dtuzszy czas [Wrona, 2013, s. 25-30].

Jednym z przyktadow udanego budowania pozytywnego wizerunku marki
jest program grywalizacyjny Nike+. Spoteczno$¢ skupiona wokoét projektu po-
wstata w 2006 r. 1 obecnie liczy ok. 30 mIn uczestnikow, dla ktorych bieganie
jest sposobem na zachowanie zdrowia i dobrej kondycji. Aplikacja Nike+ Run-
ning nie jest skierowana na ofertg rabatow i znizek na zakup produktow marki,
lecz na propagowanie zdrowego stylu zycia, ktorego jednym z elementow jest
aktywnos$¢ fizyczna. Aplikacja jest programem dla biegaczy, a jej liczne funk-
cjonalnos$ci sprawiaja, ze bieganie staje si¢ dobra zabawa.

Na podstawie odczytow z GPS aplikacja na biezaco $ledzi predkos¢ biegu
i przebyty przez biegacza dystans. Moze on nawet w trakcie biegu obserwowacé
innych biegaczy, a takze komunikowac¢ sig z pozostatymi cztonkami spoleczno-
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$ci. Bieg moze by¢ monitorowany w czasie rzeczywistym przez uzytkownikow
Facebooka, ktorzy maja mozliwos$¢ przesytania biegaczowi komentarzy. Aplika-
cja udostepnia precyzyjne narzedzia do analizy pokonanej trasy. Przedstawia
doktadna mape z zaznaczona trasa, informuje o czasie trwania biegu, $redniej
predkoscei i liczbie spalonych kalorii, a takze umozliwia $ledzenie statystyk tre-

ningowych. Za systematycznos¢ lub przebiegnigcie okreslonego dystansu bie-
gacz otrzymuje odznaki motywujace go do dalszej aktywnosci. Kazdy z siedmiu
pozioméw, od poczatkujacego biegacza do mistrza maratonu, oznaczony jest
innym kolorem.
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Dziatania marketingowe taczace mechanizmy grywalizacji z innymi nowo-
czesnymi rozwiazaniami technologicznymi daja szans¢ na projektowanie intere-
sujacych rozwiazan. Sukces wspomnianego wczes$niej serwisu Foursquare to
wynik udanego polaczenia grywalizacji z ustuga lokalizacji. Uzycie w imple-
mentacji podstawowej mechaniki gier w postaci punktow, odznaczen, poziomoéw
i tabel wynikow motywowato uzytkownikéw serwisu do regularnego meldowania
si¢ w miejscach, w ktorych przebywali, i ich opiniowania [Richermann i Cunnin-
gham, 2012, s. 93].

3. Beacony w shluzbie reklamy

Jedna z najnowszych technologii wspierajacych ustugi mikrolokalizacji jest
standard transmisji danych BLE (Bluetooth Low Energy). Technologia ta stoso-
wana jest do precyzyjnego wskazania odlegtosci urzadzenia wykorzystanego do
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lokalizacji wzgledem emitera zwanego beaconem. W jezyku angielskim pojecie
to oznacza radiolatarni¢ wysytajaca sygnal niezbedny do nawigacji morskiej lub
powietrznej. W technologii sa to mate nadajniki generujace pakiety danych cy-
frowych odbierane przez dedykowana aplikacj¢ w smartfonach [Czajkowski i No-
wakowski, 2015, s. 47]. Ustugg mikrolokalizacji wykorzystala w 2014 r. marka
Nivea w Brazylii, przygotowujac kampani¢ z powodzeniem taczaca narzedzia re-
klamy drukowanej, telewizyjnej, z mozliwo$ciami nowoczesnej technologii.

W kolorowym magazynie ,,Veja” przy catostronicowej reklamie kremu
ochronnego dla dzieci umieszczona zostata odporna na wilgo¢, przeznaczona do
wielokrotnego uzycia bransoletka z osadzonym wewnatrz beaconem. Wystar-
czylto dziecku zapia¢ na nadgarstku bransoletke, aby mie¢ je caly czas pod kon-
trola. W przypadku oddalenia si¢ dziecka na dalsza od ustalonej przez rodzica
odleglos¢ w telefonie z zainstalowana dedykowana aplikacja rozlegat si¢ dzwiek
alarmowy. Aplikacja ta pomagala takze zlokalizowa¢ dziecko, precyzyjnie ustalajac
miejsce jego pobytu [www 11]. Nie ma chyba potrzeby wspominac, Ze na branso-
letce umieszczona byta nazwa marki i jej logo, aplikacja natomiast w szerokim
zakresie prezentowata jej oferte.
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Beacony znalazly zastosowanie w muzeach, kierujac informacj¢ o eksponacie
na smartfon zblizajacej si¢ osoby, a takze w supermarketach, informujac klientow
o promocjach i wyprzedazach. W przysztosci zakres zastosowan technologii bedzie
zapewne stale poszerzany wraz ze spadkiem kosztéw jej produkcji. Sklepy beda
uzywac aplikacji analizujacych zachowanie klienta w sklepie, czas, ktory spgdza
przy ekspozycjach z produktami. Klientow, ktorzy wejda do supermarketu
z przygotowang na smartfonie lista zakupdw, aplikacja kierowaé bedzie wprost
do potek z produktami ujgtymi na liscie.



126 Danuta Smotucha

Wiele firm w celu nawiazania kontekstowych interakcji z klientami wykorzy-
stuje w dziataniach marketingowych potencjat technologii Bluetoth. Inne z ich po-
mocg planuja niestandardowe akcje marketingowe. Wydaje sig, ze jedyna grani-
ca zastosowania beaconoéw jest wyobraznia tworcow reklam.

Skutecznos¢ dzialan marketingowych wykorzystujacych ustugi geolokali-
zacyjne nie zostata jeszcze doktadnie przebadana. Obserwujac powodzenie wie-
lu przeprowadzonych kampanii marketingowych mozna wnioskowac, ze sa one
o wiele efektywniejsze od dziatan marketingowych opartych na wiadomos$ciach
SMS i MMS. Badania przeprowadzone w 2013 r. wykazaly, ze uzytkownicy
otrzymujacy na swoje prywatne telefony komorkowe wiadomosci SMS i MMS
o tresci reklamowej uznaja je za nachalne i irytujace, a takze krytycznie oceniaja
ich warto$¢ informacyjna [Mitrega, 2013b, s. 173].

4. Rozszerzona rzeczywisto$S¢ w reklamie

Rozszerzona rzeczywistos¢ (Augmented Reality) to nowy sposob odbioru
rzeczywistosci, ktora uzupetniaja elementy wirtualne. Jest wigc to system tacza-
Cy przestrzen rzeczywista z przestrzenia danych generowana cyfrowo. Techno-
logia AR analizuje obraz rejestrowany przez kamere urzadzenia i naktada na niego
generowana w czasie rzeczywistym grafike. W wyniku tej operacji tradycyjna prze-
strzen realna obserwowana przez uzytkownika zostaje wzbogacona o wirtualne
elementy. Rzeczywisto$¢ rozszerzona nie tworzy wigc nowego §wiata, lecz ,,uzu-
petia” go o wirtualna powtoke. W przeciwienstwie do wirtualnej rzeczywistosci,
w ktorej wszystkie obiekty sa sztucznymi tworami, w rozszerzonej rzeczywistosci
obrazy z prawdziwego §wiata zostaja jedynie wzbogacone stworzonymi przez kom-
puter elementami graficznymi: tekstami, obrazami, etykietami. W ten sposob roz-
szerzona rzeczywisto§¢ umiejscawia si¢ pomiedzy rzeczywistoscia realng a wirtual-
na, zawlaszczajac najlepsze cechy obydwu z nich: realizm $wiata rzeczywistego
1 informacj¢ dostepna za pomoca srodkdw i metod rzeczywistosci wirtualne;.

li Rzeczywistos¢ Mieszana —|

$rodowisko Rozszerzona Rozszerzona $rodowisko
Rzeczywiste Rzeczywistosé Wirtualnogé Wirtualne

Rzeczywistosé a wirtualnosé

Rys. 3. Schemat ciaglosci pomigdzy Srodowiskiem rzeczywistym a wirtualnym

Zr6dto: Opracowanie na podstawie Milgram i in. [1994].
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Potaczenie $wiata realnego z wirtualnym w celu uzyskania efektu rozsze-
rzonej rzeczywistosci obecnie mozliwe jest za pomoca zintegrowania funkcjo-
nalnos$ci kamery i telefonu komorkowego. Odpowiednie aplikacje, np. popularna
Wikitude, pozwalaja na wyswietlaczu telefonu $ledzi¢ obraz otoczenia rozsze-
rzony o dane dynamicznie pobierane z Internetu. Aplikacja Wikitude ustala po-
lozenie uzytkownika urzadzenia mobilnego za pomoca wbudowanego modutu
GPS. Na ogladana przez uzytkownika mape aplikacja nanosi informacje o znaj-
dujacych si¢ w poblizu restauracjach, pubach, kawiarniach oraz miejscach war-
tych odwiedzenia i wydarzeniach artystycznych. Dzigki wykorzystaniu kamery
urzadzenia wszystkie informacje sa nanoszone na dostarczany przez nig obraz na
biezaco w czasie rzeczywistym.

Rozszerzona rzeczywisto$¢ stata si¢ nowoczesnym narzgdziem marketin-
gowym, ktorego stosowanie pozwala reklame zamieni¢ w trojwymiarowe dzieto
sztuki. Jeszcze kilka lat temu niewiele marek eksperymentowato z ta nowocze-
sna technologia, dzisiaj wykorzystanie jej mozliwosci staje si¢ coraz bardziej
powszechne. Obecnie jest jedng z form komunikacji marki z klientem wykorzy-
stywang w niestandardowych kampaniach. Rozszerzona rzeczywistos¢ pozwala
prezentowac niepowtarzalne i wyjatkowe cechy marki odrézniajace ja od konku-
rencji. To takze unikalny sposob przedstawiania konsumentom oferty, zaprezen-
towania klientowi nowych produktéw, nawet jeszcze przed wprowadzeniem ich na
rynek. Rozszerzona rzeczywisto$¢ w ostatnich latach znalazta zastosowanie w wielu
spektakularnych kampaniach reklamowych, ktorych ,.sila razenia” oparta byla na
innowacyjnym sposobie przedstawienia produktu. Opieraja si¢ one w duzej czgsci
na elemencie zaintrygowania klienta, ktéry wciaz jeszcze najczesciej jest od-
biorca tradycyjnej reklamy. Z pomoca technologii AR nawet zwykta reklama
prasowa moze sta¢ si¢ interaktywna [Walotek-Scianska i Harasimowicz, 2015,
s. 136-137].

Obecnie technologi¢ rozszerzonej rzeczywistosci wykorzystuje w swoich
kampaniach m.in. IKEA. Szwedzki gigant meblowy promuje swoj najnowszy folder
reklamowy hastem: ,,Doswiadczenie, ktore wychodzi poza papier”. Idac z duchem
nowych technologii, marka w nowym katalogu udostgpnia ponad 50 filmow, galerie
zdjg¢ 1 panoramicznych wnetrz. Wprowadzona zostata takze nowa funkcja — spa-
cer po pokoju pozwalajacy wczu¢ sig¢ uzytkownikowi w rol¢ osoby znajdujacej
si¢ w jego wnetrzu [www 10].

Najmocniejszym elementem kampanii wydaje si¢ aplikacja Katalog IKEA,
ktora udostgpnia modul pozwalajacy ,,przymierzy¢” meble do pomieszczenia.
Kampania skierowana jest przede wszystkim do klientow dysponujacych urza-
dzeniami mobilnymi z wbudowanymi aparatami fotograficznymi. Klient ma
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mozliwo$¢ wykonania wizualizacji wngtrza swojego domu z umieszczonym
dowolnym meblem ze sklepu. Po zeskanowaniu z katalogu specjalnie dedyko-
wanego znaku graficznego, tzw. markera, na ekranie smartfona pojawia si¢ me-
bel wkomponowany w tlo pomieszczenia. Dostgpna opcja umozliwia wykonanie
zdjgcia w celu podzielenia si¢ nim ze znajomymi. W najnowszej wersji aplikacji
Ikea przygotowata ponad 400 produktow, ktére mozna wirtualnie umiesci¢ w swo-
im domu.

Rys. 4. Wirtualne meble wygenerowane za posrednictwem aplikacji Katalog IKEA

Zrodto: Opracowanie whasne.

Wizualizacja obiektu wiaze si¢ z konieczno$cig przetworzenia ogromnej
ilosci danych, co ttumaczy wolne dziatanie aplikacji. Uzyskane efekty sktaniaja
do postawienia wniosku, ze ,,umeblowanie” swojego mieszkania wirtualnymi
sprzgtami ma by¢ bardziej dobra zabawa anizeli realng pomoca przy podejmo-
waniu decyzji zakupowych. Cel marketingowy zostat jednak osiagnigty. Kilka
milionow uzytkownikow zainstalowalo aplikacje Katalog IKEA na swoich urza-
dzeniach, a 73 000 z nich pozostawito na stronie oceng aplikacji [www 8].

Narzgdzia wykorzystujace rozszerzong rzeczywisto$¢ dowodza, ze techno-
logia ta moze w wysokim stopniu angazowac odbiorcg, do ktorego skierowana
jest oparta na niej kampania. Z biernego odbiorcy staje si¢ kreatorem reklamo-
wego przekazu. Jednak jak dotad rozszerzona rzeczywistos¢ jedynie uzupehia
tradycyjne narzedzia marketingowe. SpecjaliSci od marketingu juz dzis zapewne
zastanawiaja sig, jak kreatywnie wykorzysta¢ w promoc;ji i reklamie mozliwosci
Google Glass. Minie pewnie jeszcze duzo czasu, zanim ta kosztowna technolo-
gia zostanie spopularyzowana, mozna mie¢ nadziejg, ze reklamowy przekaz za
jej posrednictwem dostarczy konsumentom wielu przyjemnosci i mitych wrazen.

5. Kody Quick Response

Jednym z nie tak juz nowych narz¢dzi komunikacji marketingowej sa kody
Quick Response, zwane takze fotokodmi lub krétko — kodami QR. Sa one gra-
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ficzng reprezentacja informacji zapisanych za pomoca kombinacji bialych i czar-
nych kresek. Najczesciej sa to teksty, adresy stron www, wirtualne wizytowki,
adresy e-mail. Technologia kodow QR zostala opracowana w 1994 r. przez ja-
ponska firm¢ Denso-Wave [Susono i Shimomura, 2006, s. 1006]. Ich innowa-
cyjno$¢ polegata na mozliwosci zakodowania w nich o wiele wigkszej liczby
danych niz w kodach paskowych, ktore weszlty do uzytku wiele lat wczes$niej.
W odroznieniu od kodow kreskowych QR umozliwia zapis na niewielkiej kwa-
dratowej powierzchni duzej ilosci danych, maksymalnie do 7089 znakow. Apli-
kacje odczytujace kody QR z reguty automatycznie pytaja o mozliwos¢ wyko-
nania pozadanej akcji zwigzanej z odczytanymi danymi. Chociaz technologia ta
zostala opracowana ponad 20 lat temu, upowszechnita si¢ dopiero w erze popu-
laryzacji urzadzen mobilnych.

KOD KRESKOWY

brak danych
dane

<€ >

Rys. 5. Kod kreskowy i kod paskowy — réznice w sposobie kodowaniu danych

dane

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kody QR niosa informacje o firmach, ich produktach i ustugach. Mozna
spotkac¢ je niemal w kazdym miejscu sprzyjajacym dystrybucji informacji: na
opakowaniach produktéw, sklepowych witrynach, plakatach i bilbordach, ulot-
kach i biletach, w prasie drukowanej, a nawet na metkach produktow. W kon-
trowersyjny sposob reklamuje si¢ amerykanska firma Living Headstone, ktora
taczy nowe technologie z tradycyjnymi artefaktami, umieszczajac kody QR na
nagrobkach. Zawieraja one adres do strony po§wigconej zmartej osobie spoczy-
wajacej w oznakowanym cyfrowo grobie [Nansert i in., 2014, s. 115]. Kody QR
znalez¢ mozna takze w niestandardowych miejscach: na dnie talerza, na pizzy
lub ciasteczku w cukierni.

Spektakularnym przyktadem wykorzystania kodéw QR byta kampania re-
klamowa szamponu Clear przeprowadzona w Tajlandii w 2011 r. W kampanii,
ktora nosita wszelkie cechy guerilla marketingu, kody QR umiejscowione zosta-
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ty na skorze gtow osob, ktore wzigty w niej udzial. Na tak niecodziennych no-
$nikach kody powstaly jako efekt wygolenia wloséw na glowie w charaktery-
styczny sposob. Zeskanowanie kodu umieszczonego w tak niepospolitym miej-
scu skutkowato przekierowaniem uzytkownika smartfona na mobilng strong
szamponu Clear. Niecodzienna fryzura ozdobita takze gtowe znanego tajskiego
prezentera popularnego kanatu, ktory ochoczo prezentowat zakodowany tyt swo-
jej gtowy na wizji. Kampania stata si¢ jednym z najgorgtszych tematow w Taj-
landii. Liczba 0s6b pragnacych mie¢ fryzur¢ w postaci kodu QR siggnela niemal
10 mln, a ruch na specjalnie przygotowanej mobilnej wersji informacyjnej strony
kampanii wzrost w ciagu 6 miesigcy jej trwania o ponad 400% [Lucas i in., s. 131] .

Obecnie coraz czesciej formutowane sa opinie o stabnacym zainteresowa-
niu ta technologia. Kody QR czgsto umieszczone sa w miejscach niewygodnych
do zeskanowania, problemem dla wielu uzytkownikoéw jest takze skanowanie,
ktoére wymaga uzycia odpowiedniej aplikacji, zazwyczaj niedostarczanej wraz
z urzadzeniem mobilnym przez dystrybutora. W zatozeniu kody QR miaty
usprawni¢ dostgp do zakodowanych tresci. W praktyce sam proces skanowania
kodu jest dtugotrwaly, wliczajac czas po$wigcony na uruchomienie aplikacji,
a nastgpnie zeskanowanie kodu. W zwiazku z tymi niedogodnosciami kody QR
sa uzywane rzadko i nie wytrzymuja konkurencji z innymi technologiami stuza-
cymi do mobilnej komunikacji [www 16].

6. Mobilny serwis WWW

Oficjalny serwis internetowy nadal pozostaje jednym z podstawowych zré-
det informacji o firmie czy marce. Aby trafi¢ do jak najwigkszego grona poten-
cjalnych klientéw, marki musza zadbac¢ o to, aby ich strony byly dostepne z kaz-
dego urzadzenia, z ktorego uzytkownicy Internetu tacza si¢ z siecia. Jak
wskazuja wspomniane juz wczesniej badania, w duzej czesci potaczenia te realizo-
wane sa za posrednictwem smartfonéw. Maty rozmiar ekranu, ograniczenia zwigza-
ne z ilo$cia dostepnej na urzadzeniu mobilnym pamigci, a czgsto takze okolicznoscei,
w jakich uzytkownik przeglada strong, to gléwne powody, dla ktérych witryny
przeznaczone na sprz¢t mobilny posiadaja odregbne cechy, majace w jak najwigk-
szym stopniu utatwi¢ nawigacj¢ po stronie.
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Rys. 6. Przyktadowy layout strony internetowej w wersji petnej i wersji light
przeznaczonej na urzadzenia mobilne.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Chociaz aplikacje mobilne przezywaja okres ogromnej popularnosci, to czesto
do osiagnigcia marketingowego sukcesu wystarczy prawidtowo zaprojektowana
witryna mobilna. Serwis internetowy Tesco Ezakupy pozwala na zamowienie
zakupow przez Internet. Klienci mobilni czesto korzystaja z opcji umozliwiajace;j
odbidr osobisty. W drodze do wybranego sklepu sktadaja zamdwienie, by po do-
tarciu do wybranego supermarketu Tesco odebraé przygotowane, starannie zapa-
kowane zakupione produkty. W ten sposob oszczedzaja czas, ktory poswigciliby
na kompletowanie zakupow w hali sklepowej i w kolejce do kasy [www 6].

Strona mobilna nie pozostaje oczywiscie jedynym narz¢dziem promocii,
jest ona jednym z elementdéw szerszej polityki marketingowej. Podobnie jak
wspomniana juz wczes$niej marka Nike, takze brytyjska sie¢ supermarketow
Tesco postawila na promocje zdrowego stylu zycia. Przy wspotpracy z dietety-
kami zaangazowata si¢ w projekt ,,Zdrowy apetyt”, ktérego celem, rzecz jasna
obok promocji marki, jest dziatanie na rzecz zmiany nawykow zywieniowych.
W ramach projektu powstaly strona internetowa oraz aplikacja mobilna, ktora
zawiera liczne informacje na temat zdrowego odzywiania, a takze na podstawie
pobranych od uzytkownika danych, takich jak wiek, waga, wzrost, pte¢, tryb
zycia, pozwala stworzy¢ indywidualny plan zywieniowy. Aplikacja proponuje
uzytkownikowi indywidualny, zbilansowany jadtospis [www 15].
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Zrédto: [www 9].

Miarg zaangazowania konsumenta w dzialania marketingowe firmy zwia-
zane z ustuga geolokalizacji jest czesto$¢ meldowania sig, czgstotliwosC i czas
trwania interakcji, ch¢¢ dzielenia si¢ przekazem i jego ocena. Jedynie wysoki
stopien zaangazowania duzej liczby konsumentéw daje szans¢ na zyskanie lojal-
nych klientow, przedktadajacych ofert¢ wskazanej marki ponad produkty i ustu-
gi innych, konkurencyjnych marek [Wrona, 2013, s. 25].

Podsumowanie

Mobilny marketing nie jest chwilowa moda. To trwata zmiana w zachowa-
niach konsumentdéw. Coraz popularniejszy jest audience buying, czyli targeto-
wanie kampanii na $cisle okre§lone grupy docelowe odbiorcoOw spetniajacych
zdefiniowane kryteria, dobieranych na podstawie nie tylko parametréw takich
jak np. wiek, ple¢, ale takze lokalizacji potencjalnych klientow. Dane sa zbierane
i analizowane na poziomie urzadzenia i przypisane do indywidualnego identyfi-
katora urzadzenia konsumenta. Marki wykorzystuja kontekst miejsca, w jakim
si¢ znajduje uzytkownik. Informacje o miejscu jego przebywania oparte sa juz
nie tylko na geolokalizacji dostarczanej przez GPS, lecz takze na mikrolokaliza-
cji w budynkach [www 16]. Marki coraz ch¢tniej wprowadzaja do dziatan mar-
ketingowych elementy grywalizacji. Zaawansowane aplikacje grywalizacyjne
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wzbogacaja standardowe mechanizmy angazowania konsumentéw o elementy
rozszerzonej rzeczywistosci [www 5].

Kolejne lata przynosza coraz to nowe mozliwosci komunikacji mobilne;j.
Powstaja aplikacje, ktore shuza do transmisji wideo w czasie rzeczywistym, takie jak
np. Periscope czy Meerkat. Uzytkownik moze na zywo transmitowa¢ wideo do osob
obserwujacych jego profil, a odbiorcy tych tresci na biezaco komentuja ogladany
materiat [www 14]. Marketingowcy bacznie $ledza kierunek rozwoju nowych apli-
kacji, znajdujac w nich kolejna ptaszczyzng dziatan marketingowych.

Branza reklamowa z uwaga $ledzi rozw¢j technologii, kazda innowacj¢ oce-
niajac pod katem mozliwosci jej wykorzystania przy tworzeniu kreatywnych re-
klam. Stale ro$nie zakres kompetencji, jakimi musza wykazywaé si¢ specjalisci
odpowiedzialni za dziatania marketingowe i ksztattowanie wizerunku marki. Mu-
sza oni stawia¢ czota nowym wyzwaniom, jakie stoja przed branza reklamowa.
W nowoczesnych kampaniach reklamowych wykorzystuja innowacyjne narze-
dzia. Neuromarketing, in-game advertising 1 advergaming, technologie gesture
1 motion control sa juz dzisiaj standardowymi elementami mix-marketingu.

Przekazy reklamowe wykorzystujace w kreatywny sposob nowoczesne
technologie niosa ze soba ogromny potencjal w postaci niebanalnego i wyjatko-
wego zaangazowania odbiorcy. Reklamodawcy coraz bardziej dbaja o to, aby
ich kampanie dostarczaty klientom pozytywnych doswiadczen i dobrej zabawy.
W cieniu walki o klienta rodzi si¢ pytanie o etyke wspolczesnej reklamy. Wiele
kampanii przypomina spektakularne widowiska, do wspotludziatu w ktorych
zapraszani sg odbiorcy reklamowego przekazu. Wspomnie¢ jednak nalezy, ze
sita tego przekazu, wspomagana narz¢dziami nowych technologii, coraz czgsciej
opiera si¢ na wyrafinowanych metodach manipulacji ludzka wrazliwoscia.

Nowoczesne technologie w potaczeniu z kreatywnoscia specjalistow od
marketingu otwieraja ogromne mozliwos$ci projektowania nietypowych, innowa-
cyjnych kampanii. Na polu bitwy, w ktorej stawka jest uwaga klienta, wygra ten,
kto sprosta wyzwaniu, nadazajac za aktualnymi trendami i nowosciami techno-
logicznymi.
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CATCHING UP WITH CLIENT MOBILE
— USE OF A NEW TECHNOLOGIES TOOLS IN MARKETING

Summary: As society advances in terms of its civilization, the demand for material
goods grows. The manufacturers try to undo one another in their endeavours to attract
new customers, however, it is more and more difficult for them to get their message out
to their potential target audience. Therefore, the advertising and marketing consultants
have been making strenuous efforts to follow the development of modern media in order
to find an effective way to promote their brands, products and services. Needless to say,
modern technology enables them to create a high-quality audiovisual marketing products.

Modern advertising techniques are based on greatly personalized strategy addressed to
a carefully selected group of consumers. Their aim is to persuade and win over the potential
client who is lost in a mass of facts and information. No wonder, then, that modern adverti-
sement not only has an educational and entertaining undertone in itself but also it happens
that the potential customer plays an active part in shaping the nature of it.

Keywords: advertising, marketing, geolocalization, Augmented Reality.



