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Streszczenie pracy:

Praca dotyczy stosunkowo nowego, lecz gwaltownie si¢ rozwijajacego zjawiska —
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Taki uklad pracy pozwala na catoSciowe wyjasnienie zjawiska reklamy mobilnej, a
przedstawiona cze$¢ badawcza stanowi pewnego rodzaju potwierdzenie sugestii
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Wstep

Praca dotyczy istotnego zagadnienia z punktu widzenia wspoétczesnych dziatan
marketingowych. Poniewaz reklama mobilna jest stosunkowo nowym pojeciem, nie powstata
jeszcze zbyt duza liczba opracowan naukowych, ktére dotyczytyby bezposrednio tego typu
reklamy. Dlatego zrodlem wiedzy na temat podejmowanego zagadnienia w wigkszosci sg
zrodtha internetowe i obcojezyczne.

Temat reklamy mobilnej zostal wybrany ze wzgledu to, ze istnieje duze znaczenie
tego zjawiska dla wspotczesnego marketingu. Liczba osob, do ktorych reklama taka moze by¢
adresowana, jest coraz wigksza. Ponadto, urzadzenia mobilne, wykorzystywane jako nosniki
reklamy, stajg si¢ coraz nowoczes$niejsze, a na rynku systematycznie pojawiajg si¢ nowe
rozwigzania techniczne, ktére pozwalaja na jeszcze lepsze docieranie z tego rodzaju reklama
do odbiorcéw. W zwigzku z tym nalezy wskaza¢, po pierwsze, reklama mobilna jest bardzo
dynamicznie rozwijajacym si¢ narzedziem marketingowym. Jej zasigg bedzie systematycznie
si¢ poszerzal. Po drugie, nowe technologie znaczaco determinuja wszelkie przedsigwzigcia
zwigzane z reklamg mobilng.

Celem pracy jest wyjasnienie pojecia, skutecznosci oraz skali stosowania reklamy
mobilnej przez przedsi¢biorstwa. Osiaggnigcie celu umozliwi udzielenie odpowiedzi na
pytania badawcze:

e Czym jest reklama mobilna?
e Jaki wplyw posiada reklama mobilna na konsumentow?
e Jakie no$niki sa wykorzystywane w reklamie mobilnej?

e Jakie elementy skladaja si¢ na reklame¢ mobilna?

Odpowiedzi na powyzsze pytania oraz wyjasnienie wyzej wskazanego celu umozliwia
zweryfikowanie hipotezy badawczej, ktora brzmi w sposob nastepujacy: reklama mobilna
we wspolczesnym marketingu jest narzedziem coraz cze¢Sciej wykorzystywanym,
poniewaz systematycznie podnosi si¢ liczba uzytkownikéw urzadzen mobilnych
bedacych jej nosnikami, a takze rosnie sila oddzialywania tego narz¢dzia marketingu na
konsumentow. Ponadto, wydaje si¢, ze tendencje te beda utrzymane.

Zard6wno wyjasnienie wyzej wskazanego celu badawczego, jak 1 rowniez weryfikacja

hipotezy badawczej beda mozliwe dzigki wykorzystaniu metody badawczej, ktorg jest
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krytyczna analiza literatury przedmiotu oraz sondaz diagnostyczny. Pierwsza z tych metod
badawczych bedzie si¢ opiera¢ na nastgpujacych zrodtach informacji: zwarte pozycje
ksigzkowe, artykuly naukowe w czasopismach uczelnianych, artykuty naukowe w prasie
specjalistycznej, tematyczne strony internetowe, a takze ro6znego typu tematyczne
sprawozdania, raporty oraz inne opracowania dotyczace tematyki poruszanej w
przedktadanym opracowaniu.

Druga metoda badawcza w tym opracowaniu jest sondaz diagnostyczny
przeprowadzony przy pomocy wywiadu kwestionariuszowego. Narzedziem badawczym jest
tu z kwestionariusz wywiadu. Badanie to zostato przeprowadzone dla potrzeb przedktadanego

opracowania na grupie 20 respondentow.



1. Miejsce reklamy mobilnej we wspolczesnym marketingu

1.1. Marketing mobilny i jego rozwaj

Reklama  mobilna  jest odrgbnym  elementem  marketingu  mobilnego.
Charakteryzowana jest najczesciej jako ptatna i bezosobowa forma oddziatywania na motywy
oraz postepowanie potencjalnych konsumentow podejmowana przez konkretnych oferentéw
poszczegdlnych dobr oraz ustug?.

Zdaniem M. Stawinskiej reklama to wszelka platna forma bezosobowego przekazu,
ktora dociera do anonimowego i masowego odbiorcy. Ma ona stuzy¢ zachecaniu go do kupna
albo uzytkowania okreslonych produktéw albo ustug. Podstawowym celem kazdej reklamy —
w tym reklamy mobilnej - jest zachecanie odbiorcy do kupna danych produktéw albo ustug.
W tym to celu nadawcy przekazow promocyjnych maja za zadanie poinformowac,
przekonywacé, a po pewnym okresie rowniez przypomnie¢ o ofercie danego producenta?.

,Marketing mobilny” jest to sformutowanie stosunkowo nowe, jednak wydaje si¢, ze
juz wzglednie dobrze omoéwione w literaturze przedmiotu. Zgodnie z definicja, jaka jest
proponowana przez Mobile Marketing Association, przez marketing mobilny nalezy rozumie¢
,»zbior praktyk, ktoére umozliwiajg organizacjom komunikowaé si¢ 1 wspoipracowaé
z uzytkownikami w sposob interaktywny za posrednictwem dowolnego urzadzenia
mobilnego™3.

Przy tym podkresla si¢ w literaturze przedmiotu, iz marketing mobilny wykorzystuje
szeroko rozumiane media mobilne do realizowania akcji promocyjnych, wydarzen
reklamowych oraz umozliwia poszczegdlnym przedsigbiorcom docieranie do coraz
wigkszego grona odbiorcow; oferuje rowniez bardzo wiele rozmaitych narzedzi, ktére to
wykorzystaé mozna do usprawniania komunikacji
z potencjalnymi konsumentami, a takze pozwala na utworzenie dodatkowego kanatu

sprzedazy swoich produktow albo ustug. Do tego typu narzedzi naleza na przyktad aplikacje,

1 S. Debski, D. Debski, Ekonomika i organizacja przedsiebiorstw. Cz. 2, Warszawa 1994, s. 243.
2M. Stawifiska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2008, s. 149.
3 E. Sadowska, Marketing mobilny a komunikacja marketingowa, ,,Komunikacja Marketingowa. Wspotczesne

wyzwania i Kierunki rozwoju”, 2013, nr 140, s. 124.



roézne strony mobilne, fotokody (tak zwane QR code), sms / mms marketing, kioski mobilne,
geolokalizacja, rozszerzona rzeczywisto$¢é (z angielskiego: augmented reality)?,

W zwigzku z tym, definicja pojecia ,,marketing mobilny” jest bardzo szeroka. Swoim
zakresem obejmuje ona zatem ogdét czynnosci marketingowych, ktére sg realizowane przy
wykorzystaniu komunikacji bezprzewodowe;°.

Do najwazniejszych cech marketingu mobilnego z reguty zalicza sie®:

e Bardzo wysoki poziom skutecznosci,

e Wskaznik nowoczesnos$ci oraz otwartosci danego przedsigbiorstwa,

e Precyzyjne oraz natychmiastowe docieranie do grupy docelowej odbiorcow,

e  Wysoki poziom personalizacji odbiorcow,

e I[stnienie pewnego rodzaju wymiernosci przekazu reklamowego (to znaczy, ze moze
on by¢ bardzo doktadnie monitorowany, a takze tatwo jest budowaé odpowiednia baze

danych).

Analizujac pojecie marketingu mobilnego nalezy jednakze zauwazy¢, ze zagadnienie
to jest analizowane i interpretowane glownie w literaturze angielskojezycznej. W polskich
zrodtach znajduja si¢ przede wszystkim odniesienia do zagranicznych autoréw. Analizujac
literature angielska pod katem definicji mobilnego marketingu mozna tutaj wskaza¢ na
nastepujace podejscia do tego wyrazenia’:

e Podejscie prezentowane przez Sullivana, zgodnie z jakim, marketing mobilny opiera
si¢ przede wszystkim na wykorzystywaniu marketingu w Srodowisku mobilnym PDA
(Personal digital assistance - osobisty asystent cyfrowy, czyli palmtop), telefonow
komorkowych oraz smartfonow,

e Podejscie prezentowane przez Heinonena, zgodnie z jakim, przez marketing mobilny

nalezy rozumie¢ przede wszystkim wykorzystywanie wiadomosci SMS oraz MMS

4 bidem.

5 S. Konkol, Marketing mobilny, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010, s. 52.

® lbidem.

M. Leppaniemi, J. Sinisalo, H. Karjaluoto, A Review of Mobile Marketing Research, ,,International Journal of
Mobile Marketing”, 2006, Vol. 1, nr 1, s. 37.



jako medidow marketingowych w ramach kampanii o technologii push (powiadomienia
push np. powiadamiajg klientoéw o promocjach, nowych produktach itp.),

e Podejscie prezentowane przez Rottie, ktore wskazuje, ze poprzez marketing mobilny
nalezy rozumie¢ dziatania marketingowe, ktére prowadza do dostarczania
promocyjnych informacji na mobilne urzadzenia,

e Podejscie prezentowane przez Bauera, ktoéry wskazuje, ze marketing mobilny polega
na wykorzystywaniu telefonéw komorkowych jako s$rodkow dla dostarczania

informacji handlowych dla klientéw / konsumentow.

Poza tym nalezy réwniez dodaé, ze wyrazenie marketing mobilny bardzo czesto
w literaturze przedmiotu jest rOwniez uzywane zamiennie jako marketing bezprzewodowy.
To sformulowanie w wyrazny sposob podkresla mozliwo$¢ taczenia si¢ urzadzen mobilnych
siecig internetowg. W tym tez kierunku — a nie tylko same wiadomo$¢ SMS / MMS — rozwija
si¢ wspotczesny marketing mobilny. To pozwala na stwierdzenie, ze marketing mobilny
w bardzo istotny sposob rdzni si¢ od tradycyjnych form marketingu masowego, czyli inaczej
marketingu niespersonalizowanego, oferujacego jeden produkt, jeden rodzaj promocji oraz
dystrybucji dla calego rynku odbiorcéw, wykorzystujac przy tym tradycyjne media oraz
reklamg¢ outdoor. R6znice pomiedzy tymi zagadnieniami zostaly zaprezentowane w tabeli nr

1.

Tabela 1. Roznice pomigdzy marketingiem masowym a marketingiem mobilnym

Element charakteryzujacy Marketing masowy | Marketing mobilny

Kanaty komunikacji Mass media Telefony komorkowe, tablety,

smartfony.

Rodzaj odbiorcéw Kazdy z obecnych | Kazdy 2z obecnych oraz
oraz  ewentualnych | ewentualnych  uzytkownikoéw
uzytkownikow konkretnych produktow, ktory
danego produktu dysponuje urzadzeniem

mobilnym oraz wyrazit zgode¢ na
dostawanie tresci

marketingowych




Czas oraz miejsce kontaktu z | Charakter Charakter nieograniczony

konsumentem ograniczony

Mozliwo$¢  mierzenia oraz | Niska Wysoka

$ledzenia reakcji klientow

Tre$¢ wysylanego komunikatu | Glos, wideo, tekst, | Glos, tekst, wideo posiadajace
bardzo bogata forma | jednak znaczace ograniczenia
zwigzane z  mozliwosciami

szybkosci przesytania danych

Poziom  dopasowania  do | Niski Wysoki
lokalizacji poszczegbdlnych
odbiorcow

Zrodto: E. Frackiewicz, Rola marketingu mobilnego w rozwoju przedsiebiorstwa, ,,Studia i
Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2015, nr

39, tom 2, s. 413.

Opisujac rozwdj tego zagadnienia nalezy wspomnie¢ o pewnych rozbieznosciach
terminologicznych. Znaczenie pojecia ,,marketing mobilny”, ktore jest analizowane w ramach
niniejszej pracy, zaczelo obowigzywaé z chwilg wdrozenia odpowiednich technologii
zapewniajacych komunikacje bezprzewodowa, przede wszystkim w rezultacie powszechnego
dostgpu do telefonow komorkowych. Wezesniej jednak marketing mobilny rozumiano jako
rodzaj reklamy outdoor, ktora prezentowana byta na réznego rodzaju srodkach transportu,
przede wszystkim na specjalnych przyczepach z bilbordami. To drugie — starsze — okre$lenie
nadal jest wykorzystywane.

Marketing mobilny w obecnym rozumieniu zaczat rozwija¢ si¢ dynamicznie od
poczatku XXI wieku. Jego pojawienie si¢ jest SciSle zwigzane z rozwojem technologii
komérkowej oraz z mozliwoscia wymiany wiadomosci SMS.® Nastepnie do grona tych
narzgdzi dolaczyly rowniez wiadomosci MMS oraz EMS. Wykorzystywanie wiadomosci
SMS do przekazywania przez poszczegdlne przedsigbiorstwa treSci marketingowych na

poczatku miato miejsce na terenie Europy oraz Azji. Dopiero po kilku latach praktyka ta

8 http://hostedsms.pl/marketing-mobilny.aspx. [4.10.2015].
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zostala przeniesiona do Stanéw Zjednoczonych®. Ewolucja form wykorzystywania telefonii

komorkowej zostata przedstawiona na rysunku nr 1.

Rysunek 1. Proces ewolucji sposoboéw wykorzystywania telefonii mobilnej a $wiecie

samunikacja skomunikacja somunikacj
glosowa elosows miedzy udimi,
wrangmiga Mmaszynani,

danych rzedmiotami

Zrédto: M. Golinski, K. Polafska (red.), Komunikacja mobilna, Wydawnictwo Szkoty
Gtoéwnej Handlowej, Warszawa 2010, s. 41.

Kontynuujac te rozwazania nalezy wskaza¢, ze ekspansywny rozwdj telefonii
komoérkowej na $wiecie, zapewne skutkowat bedzie réznego rodzaju nowymi dzialaniami
marketingowymi. Stworzy bowiem catkowicie nowe mozliwo$ci docierania do potencjalnych
i obecnych klientow. Pojawianie si¢ coraz to nowszych oraz zdecydowanie bardziej
innowacyjnych urzadzen przeno$nych, a takze ustug z nimi powigzanych, w tym tez takich,
ktére wykorzystuja bezprzewodowy internet, znacznie rozszerzylo wczesniejsze zakresy
pojecia marketingu mobilnego™®.

W tym kontekscie nalezy dodac, ze nie tylko w ostatnich latach dochodzito do wzrostu
réznych typow urzadzen mobilnych, za posrednictwem jakich byt prowadzony marketing

mobilny, lecz rOwniez stale rozszerzata si¢ liczebno$¢ ich uzytkownikéw. Od poczatku XXI

9 Ibidem.

10 E. Frackiewicz, Rola marketingu mobilnego w rozwoju przedsiebiorstwa, ,Studia i Prace Wydzialu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2015, nr 39, tom 2, s. 411.
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stulecia liczba 0séb korzystajaca z poszczegdlnych tego typu rozwigzan technicznych rosta

niemal w sposob lawinowy. Jest to doktadniej zobrazowane na rysunku nr 2.

Rysunek 2. Rozwdj liczby uzytkownikéw poszczegodlnych rozwigzan mobilnych od poczatku
XXI wieku (liczba uzytkownikéw na 100 mieszkancow)

120

== abonenci telefonow kemarkowych
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=i abonenci mobilnego internetu
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0 4 —

T
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Zrédto: E. Frackiewicz, Rola marketingu mobilnego w rozwoju przedsigbiorstwa, ,,Studia i

Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych 1 Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2015, nr

39, tom 2, s. 410.

W chwili obecnej, w literaturze przedmiotu rozroznia si¢ trzy kategorie obszarow,
w ktorych to marketing mobilny jest w stanie podnosi¢ skuteczno$¢ dziatan, jakie sa
podejmowane przez pracownikdw podmiotu gospodarczego. Mowa tutaj o nastgpujacych
kwestiach'!:
e Zarzadzanie relacjami pomiedzy firma a jej klientami, co jest dokonywane przez
podnoszenie jako$ci obstugi tych konsumentow,
e Poprawienie procesu komunikacji pomigdzy pracownikami danej jednostki
organizacyjnej — lepsza organizacja pracy,
e Realizowanie biezacych dziatan w przedsigbiorstwie w sposob zautomatyzowany, bez

koniecznosci osobistego udziatu pracownikow.

1 A. Michael, B. Salter, Mobile Marketing, Wydawnictwo: Elsevier, Oxford 2006, s. 33—-34.
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1.2.  Specyfika reklamy mobilnej

Jedna z definicji reklamy mobilnej brzmi nastgpujaco: ,,jest to informacja handlowa,
ktéra moze by¢ odebrana za pomoca elektronicznych urzadzen przenosnych typu telefon
komorkowy, smartfon, tablet, palmtop, urzadzenia nawigacyjne i inne urzadzenia, ktore tgczg
si¢ z siecig internetowa. Reklam¢ mobilng mozna podzieli¢ na reklame¢ typu push (SMS,
MMS, wap - push), wysylang na urzadzenia przenosne bez dziatania odbiorcy oraz pull
(formaty znane z internetu), gdzie reklama jest prezentowana po wykonaniu okreslonego
dziatania przez odbiorcg (wejScie na strong wap, wystanie zgloszenia SMS - em, etc., na
przyktad formy displayowe, reklama kontentowa, linki tekstowe, product placement)”*?.
Specyfika reklamy mobilnej polega przede wszystkim na tym, ze wykorzystuje ona narzgdzia,
jakie sg niestosowane w innych formach reklamy.

Analizujac powyzsza definicj¢ nalezy zwrdci¢ uwagg na to, ze interpretacja ta odnosi
si¢ bezposrednio do ogodlnego znaczenia reklamy, jednak kluczowe znaczenie ma bardzo silne
ukierunkowanie dzialan reklamowych na wykorzystywanie technologii komunikacji
mobilnej, w tym internetu mobilnego.

S. Konkol podkresla, ze reklama mobilna wyznacza calkowicie nowe role dla
podmiotow, ktore pojawiaja si¢ w reklamie tradycyjnej®. Pojawia si¢ tutaj swoisty ekosystem

reklamy mobilnej. Jego schemat zostal przedstawiony na ponizszym rysunku.

2http://www.t-mobile.pl/r/era_pl_repol/documents/biz/kodeks_dobrych_praktyk_reklamy_mobilnej.pdf
[1.10.2015].

13 S, Konkol, Marketing mobilny, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010, s. 89-96.
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Rysunek 3. Ekosystem reklamy mobilnej
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Zrédto: S. Konkol, Marketing mobilny, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010, s. 93.

Mowiac o ekosystemie reklamy mobilnej trzeba wskazaé, ze system ten obejmuje
cztery obszary relacji, a mianowicie: obszar kreacji przekazu, obszar organizacji kampanii
reklamowej, obszar agregacji tresci oraz funkcji komunikacyjnych, a takze obszar sieci
telekomunikacyjnej. Konkretne podmioty wystepuja w tym kontek$cie zarowno w danym
obszarze, jak réwniez na granicy poszczegolnych obszarow. Trzeba tez dodaé, ze obszar
agregacji jest rownocze$nie klasa podmiotu w ekosystemie reklamy mobilnej. Podmioty,
ktére sa powigzane sa przez relacje o rozmaitym charakterze — cze$¢ z nich jest znana
z obecnych praktyk o charakterze reklamowym, za$§ czgs¢ wymaga stworzenia tylko
w ekosystemie reklamy mobilnej. Doktadniej opisujac ten system reklamy mobilnej nalezy
wskaza¢ na podmioty, ktore pojawiaja si¢ w kontekscie tego narzedzia marketingu. Sa to
w szczegdlnosci®:

e Uzytkownicy telefonu komodrkowego — sg to potencjalni odbiorcy danego przekazu
reklamowego. Rownoczesnie sa krytykami jej tekstu, formy oraz formatu. Warto tez
zauwazy¢, ze muszg wyrazi¢ zgode na dostarczanie do nich wiadomosci reklamowe;.

Do niczego nie sg zobowigzani.

14 5. Konkol, Marketing..., op. cit., s. 91 — 93.
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Reklamodawcy, brokerzy, domy medialne — sg to tworcy konkretnej reklamy mobilnej
oraz calej — zwigzane z nig — kampanii. W tym zakresie decydujg nie tylko o ksztalcie
samej kampanii, lecz rdwniez majg bardzo duzy wplyw na budzet reklamowy, a takze
sposob realizowania poszczeg6lnych celéw. Trzeba jednak zauwazy¢, ze podmioty te
muszg posiada¢ swiadomos$¢ ograniczen, jakie istniejag w konteks$cie wykorzystywania
reklamy mobilne;j.

Agencje kreatywne — podmioty te dobierajg tres¢ oraz forme przekazu reklamowego
do konkretnych celow oraz charakterystyki potencjalnych odbiorcow reklamy
mobilnej. Zgodnie z literaturg przedmiotu, powinny one posiada¢ pelng wiedze na
temat poszczegOlnych rodzajow narzedzi, jakie sg wykorzystywane w reklamie
mobilnej.

Tworcy aplikacji oraz ushug kontentowych — podmioty te tworza specjalistyczne
oprogramowanie aplikacji, ktore s3 montowane w telefonach komérkowych oraz w
innych urzadzeniach zapewniajacych komunikacj¢ mobilng. W tym zakresie moga to
by¢ na przyklad roézne gry na telefony komoérkowego. Poza tym, tworzony jest
rowniez pewnego rodzaju kontent, czyli wszelkiego typu tapety, loga i dzwonki na
telefony komorkowego.

Operatorzy  sieci mobilnych - podmioty te dysponujg technicznymi/
infrastrukturalnymi mozliwo$ciami przekazywania reklamy mobilnej, a takze wiedza
0 ewentualnych odbiorcach reklamy mobilnej. Podmioty te powinny stworzy¢ takie
rozwigzania techniczne, ktore pozwola na dostarczanie masowej korespondencji
reklamowej do okreslonej kategorii uzytkownikéw urzadzen mobilnych. Posiada to
charakter komercyjny.

Agregatorzy — serwisy internetu mobilnego oraz platformy komunikacji mobilnej.
Podmioty te zarzadzaja tymi miejscami, w ktorych poszczeg6lni uzytkownicy reklam
mobilnych poszukujg okreslonych tresci oraz ustug w §wiecie mobilnym. W tym celu
wykorzystuja posiadane przez siebie terminale.

Zaufane instytucje, jakie dokonujg pomiaréw skutecznosci reklamy mobilnej, - nalezy
pamig¢tac, ze badania skuteczno$ci reklamy mobilnej powinny by¢ realizowane przez
takie podmioty, ktére charakteryzuja si¢ bezstronno$cia oraz odpowiednig
wiarygodno$cig.
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e Podmioty zamawiajgce — moga to by¢ reklamodawcy tacy, jak: przedsi¢biorstwa,
rozne marki, instytucje, ktore stwarzaja budowanie konkretnego przekazu, ktore
zlecaja zakup okreslonych medidéw, ktére zlecaja wykonywanie kampanii. Cata
reklama mobilna jest realizowana na zamowienie tych podmiotéw, za ich zgoda oraz

za ich akceptacja.

Tylko cze$¢ z tych podmiotéw moze by¢ spotkana w reklamie tradycyjnej. Pojawianie
si¢ specyficznych podmiotéw, jak na przyklad tworcy aplikacji oraz kontentu znacznie

odrozniajg to zagadnienie od innych form reklamy.

1.3. Wplyw reklamy mobilnej na zachowania konsumentow

Niepodwazalne jest to, ze reklama mobilna posiada bardzo duzy wplyw na
zachowania konsumentéw. Wynika to przede wszystkim z tego, ze reklama ta ma bardzo
duzy zasieg oddzialywania. Co chwile pojawiaja si¢ na rynku raporty wskazuja, ze dla
wspotczesnych konsumentéw urzadzenia mobilne sa pewnego rodzaju osobistymi
asystentami, ktore wspomagaja proces zakupowy zaréwno jeszcze przed wybraniem si¢ na
zakupy, jak i juz w ich trakcie. Jeden z takich raportow, ktory doskonale pokazuje wpltyw
reklamy mobilnej na zachowania konsumentow zostal stworzony przez organizacje
NinthDecimal. Badanie byto przeprowadzone w roku 2014,

W oparciu o nie nalezy wskazaé, ze w poréwnaniu z rokiem 2013 doszto do az 110 —
procentowego wzrostu liczby klientéw, jacy wyszukuja informacje na temat produktéw za
posrednictwem smartfonow. Ponadto, o ile w 2013 roku wigcej oséb poszukiwato informacji
za posrednictwem tabletow (37 procent w porownaniu do 20 procent dla smartfonéw), o tyle
w roku 2014 wyniki przechylily si¢ na stron¢ smartfonéw — 45 procent os6b wyszukiwato
informacji na telefonach, za$ jedynie 16 procent na tabletach?®.

Zgodnie z wynikami badan statystycznych dotyczacych wplywu reklamy mobilnej na

konsumentow, okazuje si¢, ze reklamy te posiadaja zdecydowanie wyzszy potencjat

15 http://www.ninthdecimal.com/wp-content/uploads/2014/09/ND_Insights_Q2_2014.pdf [4.10.2015].

16 http://www.mobiletrends.pl/raport-wplyw-reklamy-mobilnej-na-zachowania-konsumenckie/ [4.10.2015].
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marketingowy, anizeli mogtoby si¢ to wydawaé. Ponad polowa badanych — az 55 procent —
przyznaje, iz w trakcie ostatniego miesigca zakupito produkt albo skorzystato z ustugi, ktore
zobaczyt w reklamie mobilnej. Okoto 73 procent 0s6b przyznato rowniez, iz reklama posiada
na nich najwigkszy wplyw jeszcze przed samym momentem wybrania si¢ na zakupy.
Najwigksza liczba badanych — okoto 60 procent 0oséb — z reguly reaguje na reklamy, ktére
zawieraja w swojej tresci znizki, badz informacje dotyczace wyprzedazy. Bardzo duzym
powodzeniem cieszg si¢ ponadto reklamy, ktére zawieraja recenzje produktéw badz
informacje o nich'’.

Ponadto badanie przeprowadzone przez organizacj¢ NinthDecimal takze pokazuje, ze
w trakcie samych zakupdéw konsumenci najche¢tniej korzystaja z reklam, ktére zawieraja
informacje dotyczace promocyjnej ceny produktu albo kodu rabatowego. Zdecydowanie
mniejszy odzewem ciesza sie reklamy 0 charakterze czysto informacyjnym?é.

Analiza dotyczyla rowniez skutecznosci poszczeg6lnych reklam mobilnych. W tym
konteks$cie nalezy wskazaé, ze osoby otrzymujace reklamy o charakterze mobilnym
odwiedzaly konkretne sklepy az o 65 procent czeéciej, anizeli osoby, ktore to takowych
reklam nie dostawaly. Najbardziej podatnymi na reklamy mobilne okazuja si¢ by¢ klienci
sklepéw odziezowych (jest to 33 procent). Z kolei na drugiej pozycji znalazly si¢ tak zwane
sklepy ,,big box”, a zatem odpowiedniki supermarketéw, hipermarketow. Trzecie miejsce
zgodnie z wynikami podejmowanych badan nalezy do sklepéw, ktére oferujg produkty
elektroniczne. Natomiast w kategoriach ushug pierwsza pozycja pod wzgledem skutecznosci
reklam mobilnych zajmowana jest przez restauracje oraz kawiarnie (jest to 31 procent),
natomiast na drugim miejscu umieszczone sa sitownie, a na trzecim — szkoly wyzsze'®.

Wydaje si¢ rowniez, ze wpltyw reklamy mobilnej na zachowania konsumentow,
systematycznie ro$nie wraz z tym, im posiadanie urzadzen mobilnych jest powszechniejsze.
W zwiagzku z tym ewentualni odbiorcy posiadaja coraz wigksza ilos¢ metod oraz kanatow
poszukiwania konkretnych produktéw oraz ustug. Latwiej jest im nie tylko poszukiwaé

samych informacji o danych dobrach, lecz rowniez istniejg coraz szersze sposobnosci

17 |bidem.
18 |hidem.

19 |bidem.
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dokonywania zakupéw przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych®®. Na rynku pojawia sie
coraz wigksza liczba aplikacji, ktore to umozliwiaja. Silne oddziatywanie reklamy mobilnej
na zachowania i decyzje konsumenckie wynika z pewnych cech charakterystycznych tej
formy dzialan promocyjnych. Przede wszystkim mowa tutaj o tym, ze duza réznorodnos¢
urzadzen mobilnych, a takze ich aktualna powszechno$¢ sprawiaja, ze reklama mobilna moze
dociera¢ do bardzo szerokiego grona odbiorcéw, w dowolnym czasie oraz w dowolnym
miejscu.

W zwigzku z tym reklama mobilna oddziatuje na klientow caly czas.

1.4. Rynek reklamy mobilnej w Polsce — perspektywy rozwoju

Charakterystyka polskiego rynku reklamy mobilnej pozwala na stwierdzenie, ze jest
on sredniej wielkoci, jezeli bierze sie pod uwage Europe Srodkowo — Wschodnig. W roku
2012, na reklame¢ mobilng polscy reklamodawcy wydali w sumie okoto 12 milionéw ztotych.
Od tego czasu jednak, warto$¢ tego rynku systematycznie si¢ podnosi. Szacunki dotyczace
roku 2015 wskazuja, ze rynek ten moze posiada¢ warto$¢ okoto 30 milionéw zltotych, a w
niektorych prognozach az 43 miliony ztotych?.

Analizy statystyczne dotyczace krajowego segmentu reklamy mobilnej wskazuja
rowniez na to, ze w Polsce systematycznie poszerza si¢ liczba osob, ktore posiadaja nie tylko
telefony komorkowe, lecz rowniez smartfony oraz tablety. Wraz ze wzrostem liczby tego
rodzaju urzadzefn uzytkowanych przez systematycznie podnosi si¢ rowniez w Polsce 1los¢
odston reklamowych mobilnych. Szacuje si¢, ze w roku 2014 liczba tych odston miesiecznie

wyniosta okoto 2 miliardy?2.

20 R. Macik, Wplyw technologii informacyjnych i komunikacyjnych na zachowania konsumentéw — studium
empiryczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie — Sktodowskiej, Lublin 2011, s. 16.

2L B, Wawryszuk, Reklama mobilna. Wartosé¢ rynku moze przekroczyé 43 min z4, raport: Reklama mobilna,
Interaktywnie.com, Warszawa 2014, s. 37 — 40.

22 1bidem.
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W tym kontek$cie nalezy rdwniez wskaza¢ na to, ze na polskim rynku reklamy
mobilnej w ostatnim czasie znacznie wydluza si¢ czas spedzony rzez przecigtnego
uzytkownika tych urzadzen na ogladanie reklam mobilnych?,

Rozw¢j polskiego rynku reklamy mobilnej jest przede wszystkim determinowany
nastepujgcymi czynnikami?*:

e  Wzrost penetracji polskiego rynku smartfonow,

e  Wzrost $wiadomos$ci konsumentow w zakresie uzytkowania telefonéw komorkowych
oraz innych urzadzen mobilnych,

e Wzrost zaangazowania polskich przedsi¢biorstw w rozwigzania zwigzane z reklama

mobilng.

W przysztosci szacuje sie, ze polski rynek reklamy mobilnej dostosuje si¢ do $rednie;j
charakterystycznej dla wielu innych krajow z regionu. Obecnie, liderzy mobilnego
marketingu z Europy Srodkowej i Wschodniej maja rynki reklam mobilnych wicksze od
polskiego o dwa czy nawet trzy razy. Réznice pomiedzy Polska a innymi krajami beda si¢
systematycznie zanikaé. Trzeba rowniez w tym kontek$cie zauwazy¢, ze dynamika na
polskim rynku reklamy mobilnej moze rowniez wynika¢ z faktu coraz tanszej oferty
producentéw smartfonéw. Obecnie szacuje si¢, ze w kraju aktywnie dziata okolo 2, 5
milionéw tego typu urzadzen?.

Kontynuujac rozwazania dotyczace polskiego rynku reklamy mobilnej nalezy rowniez
wskazaé, ze zgodnie z wynikami badan w ostatnich latach bardzo dynamicznie ro$nie liczba
uzytkownikéw urzadzen mobilnych, ktorzy za ich posrednictwem ogladaja strony
internetowe. Bardzo duzy wplyw na to ma rosngca dostgpnos¢ tabletow oraz smartfonow.
Wyniki jednego z badan zostaty przedstawione na rysunku nr 4. Pytanie dotyczyto tego, w

jaki sposob uzytkownicy najchetniej korzystaja ze stron internetowych.

2 |bidem, s. 40.
21bidem, s. 40.

% |pidem.
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Rysunek 4. W jaki sposob uzytkownicy najchetniej korzystaja ze stron internetowych

z petnej wersji strony www, takiej
jak na komputerze

z mobilnej wersji strony www
(jesliistnieje)

z aplikacji mobilnej (jesli istnieje)

to zalezy jaka strona

. kobieta . mezczyzna
Zrédto: B. Wawryszuk, Reklama mobilna. Wartos¢ rynku moze przekroczyé 43 min z1, raport:
Reklama mobilna, Interaktywnie.com, Warszawa 2014, s. 10.

Zgodnie z powyzszymi wynikami wida¢ zatem, ze mozliwosci mobilnego
przegladania stron internetowych jest obecnie nawet powszechniejsze niz przegladanie tych
stron w sposob tradycyjny. Wydaje sig¢, ze tendencje te beda si¢ w zdecydowany sposob
pogtebia¢. Im wigcej urzadzen mobilnych bedzie dostepnych dla polskiego spoteczenstwa,
tym mozliwosci 1 skala wykorzystywania reklamy mobilnej beda rosty. Podsumowujac, przed

krajowym rynkiem reklamy mobilnej istniejg bardzo mocne perspektywy rozwoju.
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2. Klasyfikacje i elementy reklam mobilnych

2.1. Typologia reklam mobilnych

Jednym z podstawowych kryteriow podziatlu reklamy mobilnej, jaki bedzie tutaj
zastosowany, jest rodzaj nosnika, za posrednictwem jakiego reklama dociera do odbiorcy. W
tym kontek$cie wyrdznia si¢ reklamy:

e Reklama na telefon komoérkowy,

Reklama na smartfony,

Reklama na tablety,

Reklama na komputery przenosne taczace si¢ siecig za pomocg Internetu mobilnego,

Inne urzadzenia mobilne?.

Innym kryterium podziatu reklam mobilnych jest format reklamy. W tym kontekscie
27

mozna wyr6znic¢

e Reklama graficzna,

Reklama tekstowa,

Reklama wideo,

Reklama dzwigckowa,

Reklama w formie aplikacji,

Reklama typu tylko potaczenie,

Reklama z wykorzystaniem mobilnych stron internetowych.

Najwazniejsze elementy charakteryzujace poszczeg6lne kategorie reklam graficznych,
tekstowych oraz dzwickowych (mobilnych) zostang przeanalizowane w dalszej czesci pracy.
W tym miejscu nalezy réwniez dokona¢ klasyfikacji reklam mobilnych wyr6zniajacej
nastepujace elementy?®:

e Reklama paid (reklama ptatna),

26 |bidem.

2Thttps://support.google.com/adwords/answer/2472719?hl=pl [4.10.2015].
28 http://jestem.mobi/2013/06/kampanie-reklamowe-w-kanale-mobilnym/ [4.10.2015].
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e Reklama owned (reklama posiadana),

e Reklama earned (reklama pozyskana).

W kazdej z tych kategorii mozna rozrdzni¢ konkretne szczegdtowe rodzaje reklamy

mobilnej. Podzial ten w sposob graficzny zostat przedstawiony na ponizszym rysunku.

Rysunek 5. Rodzaje reklam mobilnych

Paid Owned Earned

Strona

Display mobilna

Search Aplikacja Social media

Baza numerow

Push telefonu

Zrédto: http://jestem.mobi/2013/06/kampanie-reklamowe-w-kanale-mobilnym/ [4.10.2015].

Reklama display. Inaczej moze by¢ rozumiana jako reklama graficzna. Jest
odpowiednikiem desktopowej reklamy o charakterze odstonowym, jednak z jedng zasadnicza
réznicg — poza sama powierzchnig reklamowa na mobilnych stronach, reklama display jest
dostgpna w roznego rodzaju aplikacjach. Przez zdecydowanie mniejsze wymiary ekranow
telefonow oraz tabletow formaty reklamy display w internecie mobilnym musza mie¢ inne
rozmiary. Postep technologiczny mocno wplywa na rozwoj reklamy mobilnej, a zatem musi
ona ciggle dostosowywaé sie¢ do coraz czegsciej pojawiajacych si¢ nowoczesnych urzadzen
mobilnych.

Od prostych, tekstowych albo czarno - biatych banneréw typu WAP, reklama display
ewaluowata do bardzo matych form graficznych, a poprzez dostgpnos¢ na rynku coraz
wiekszych ekranow smartfonow wczesniejsze formaty graficzne ulegly powigkszeniu. Jezeli

chodzi o rozmiar formatéw reklamy display, to nie mozna wyrézni¢ jednego powszechnie
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obowigzujacego standardu, poniewaz rynek dynamicznie si¢ rozwija i ulega zmianom.
Zalecenia takich organizacji, jak MMA (z angielskiego Mobile Marketing Association) oraz
IAB (z angielskiego Interactive Advertaising Bureau) na biezgco sg zmieniane oraz
dopasowywane do obecnych realiow rynkowych. Ta druga organizacja (IAB) systematycznie
publikuje liste nowo pojawiajacych si¢ formatow reklam mobilnych display.
Mowa tutaj o nastepujacych formatach?®:
e Reklama feature phone:
» 120 x 20 pikseli,
> 216 x 36 pikseli,
> 168 x 28 pikseli,
e Reklama smartfon:
» 300 x 50 pikseli,
» 300 x 250 pikseli,
» 320 x 50 pikseli.

Innym rodzajem reklamy paid jest reklama mobilna search. W tym kontekscie
nalezy wskazaé, ze podobnie jak miato to miejsce w wyszukiwarce desktopowej, reklama
mobilna search pozwala na prowadzenie zapytan przez urzadzenie mobilne o marke danego
produktu albo ustugi. Pozwala ona na wyszukiwanie konkretnej, interesujacej potencjalnych
klientow oferty. To daje réwniez mozliwos¢ wigkszego zaangazowania uzytkownikow przy
wsparciu tak zwanych sitelinkow oraz na przeniesienie ich od razu na pozadane podstrony.
Unikatowa funkcjonalno$¢ tego rozwigzania opiera si¢ na przekserowaniu uzytkownika
urzadzenia mobilnego wprost do sklepu z aplikacjami albo Click to Call, ktére pozwala
polaczy¢ sie z wybranymi numerami telefonu®.

Kolejnym rozwigzaniem jest reklama typu push. Dziatania z tym zwigzane nie
wymagajg ze strony uzytkownikoéw zastosowania poczatkowej interakcji, zas reklamodawca
w pewnym sensie ,,wypycha” komunikaty do odbiorcow. W taki sposéb dziata rowniez
wigkszo$¢ tradycyjnych mediow (tak jak: prasa, radio oraz telewizja). Ponadto nalezy

wskaza¢ tez, ze wlasnie to narzgdzie w reklamie mobilnej posiada najdluzsza historie. Do

2 |pidem.
30 |hidem.
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narzgdzi rodzaju push zalicza¢ mozna wiadomosci tekstowe oraz wiadomos$ci obrazkowe
(czyli SMS 1 MMS), r6zne wiadomosci gtosowe (IVR), jakie w kampanii reklamowej mozna
laczy¢ tez z wiadomos$ciami typu SMS / MMS. Wiadomosci o charakterze glosowym
wysytane sg wowczas przed wiadomosciami tekstowymi lub jaki§ czas po nich, a
zainteresowani uzytkownicy moga po nacisni¢ciu odpowiedniego przycisku na klawiaturze
telefonu faczy¢ si¢ z ustalonym numerem. Pomimo stale rosngcej liczby smartfonow na
rynku, reklama push jest jednym z najbardziej skutecznych i efektywnych narzedzi reklamy
mobilnej®L.

Nastgpnym zagadnieniem, jakie zostanie tutaj uwzglednione, jest mobilna strona
internetowa. Strona mobilna powinna by¢ pierwszym dziataniem, jakie reklamodawca chcacy
pojawi¢ si¢ w mobilnym internecie musi wykona¢. To do niej wiasnie uzytkownicy urzadzen
mobilnych z polaczeniem do sieci internetowej najczgsciej beda kierowani w zwigzku z
dziatalnoscia reklamowa typu paid. W praktyce okazuje sie, iz prawie polowa uzytkownikow,
jaka nie jest do konca usatysfakcjonowana strong docelowg reklamodawcow, przechodzi na
strony ich konkurentéw. Wazne jest zatem posiadanie co najmniej prostej, latwej w obstudze
mobilnej strony docelowej, ktora bedzie wykorzystywana na potrzeby kampanii reklamowe;.

Poza tym, za sprawa dokonywania zmian w algorytmach wyszukiwarki Google,
bardziej promowanymi beda takie strony, ktére sg dostosowane do wyswietlania na
urzadzeniach o charakterze mobilnym (przeno$nych urzadzeniach elektronicznych, ktore
umozliwiaja przetwarzanie, odbieranie oraz wysylanie danych bez zastosowania
przewodowego potaczenia z siecig). Dla oferentow, ktorym zalezy na wysokich pozycjach w
wynikach wyszukiwania, strona mobilna staje si¢ obecnie koniecznoscia, 2.

Aplikacje mobilne (rodzaj oprogramowania dziatajacego na urzadzeniu mobilnym),
zwlaszcza ich konstrukcja, powinny by¢ w odpowiedni sposob przemyslane. Tworcy aplikacji
musza doktadnie okresli¢ cel, do jakiego ma stuzy¢ aplikacja oraz warto§¢ dodang
(rozrywkowa czy uzytkowa), jaka ma ona przynosi¢ uzytkownikom. Nalezy pamigtaé, iz
aplikacje, w odroznieniu od mobilnych stron internetowych nie pozycjonuja si¢ w

wyszukiwarkach internetowych, a przy ich olbrzymiej liczbie na rynku, mozliwos$ci

31 |bidem.

32 |pidem.
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zaistnienia z nowymi aplikacjami mobilnymi w §wiadomos$ci uzytkownikow bez wsparcia
reklamowego sg bardzo ograniczone33,

Nalezy podkresli¢, iz wlasna baza numerow telefonicznych, bardzo podobnie jak bazy
adreséOw e - mail, umozliwia prowadzenie biezgcej komunikacji ze swoimi poszczegdlnymi
subskrybentami. Dzigki powyzszemu mozna na biezaco aktywowacé obecnych albo
potencjalnych konsumentow wysytajac im na przyktad pewnego rodzaju m - kupony z

biezaca, aktualna promocyjna oferta>*.

2.2. Elementy graficzne reklamy mobilnej

W pracy przyjeto, iz reklamy mobilne tworza elementy graficzne, tekStowe oraz
dzwickowe. Zakres tych skladnikow moze si¢ zmienia¢ w istotny sposob w zaleznosci od
tego, jaka forma reklamy mobilnej jest w danej chwili wykorzystywana oraz jakie urzadzenie
do jej stosowania jest uzywane przez konsumenta. Pierwsza kategoria tych elementow
obejmuje swoim zakresem sktadniki graficzne reklamy mobilne;.

W chwili obecnej, rozw6j techniki jest juz tak rozwinigty, ze grafiki dostepne w
reklamach mobilnych, moga mie¢ bardzo réznorodny charakter. Wspolczesnie mobilne strony
internetowe praktycznie niczym si¢ nie r6znig od tych, ktére spotykane sg w ,,tradycyjnym”
internecie. Najbardziej zaawansowane urzadzenia pozwalaja na odtwarzanie stron
internetowych mobilnych, jednak nadal istniejg i1 takie rozwigzania/urzadzenia techniczne,
ktére maja mniejsze zdolnosci od odtwarzania grafiki. Dotyczy to w szczegdlnos$ci starszych

telefonow komorkowych. Przyktad takiego rozwigzania przedstawia ponizszy rysunek.

33 |bidem.
34 |bidem.
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Rysunek 6. Przyktad strony mobilnej odtwarzanej na smartfonie oraz strony tradycyjnej

(umieszczanie elementow graficznych w reklamie mobilnej) — analiza poréwnawcza

Strona tradycyjna Strona mobilna

Zrédto: http://activemobi.pl/klienci [5.10.2015].

Kolejnym sposobem na prezentowanie grafiki w reklamach mobilnych jest
wykorzystywanie MMS — 6w. Moga one by¢ odbierane oraz odtwarzane przede wszystkim
przez telefony komérkowe oraz smartfony. W ich tresci poza tekstem i dzwigkiem mozna
umieszcza¢ na przyktad réznego rodzaju fotografie pokazujace/obrazujace reklamowane
produkty lub ustugi.

Reklamy o charakterze graficznym prezentowane na urzadzeniach mobilnych zwykle
przypominaja reklamy graficzne, ktore sg wyswietlane na komputerach. Aby reklamy
graficzne mogly si¢ wyswietla¢c w witrynach mobilnych oraz aplikacjach, to powinny
posiada¢ rozmiary 320 x 50 pikseli. Reklamy o charakterze graficznym moga byc¢
wyswietlane w aplikacjach mobilnych w postaci baneréw albo reklam petnoekranowych®.
Ponizej przeanalizowanych zostanie kilka proponowanych formatoéw reklam mobilnych, jakie
sg obecnie stosowane.

Jako pierwsze zostang scharakteryzowane reklamy graficzne pelnoekranowe. Maja
one zwykle lepszy wspotczynnik klikalnosci anizeli banery reklamowe, lecz moga réwniez

mieé¢ wyzszy koszt pojedynczego klikniecia®®. Tego rodzaju reklamy pojawiaja sie w czasie,

35 https://support.google.com/adwords/answer/2472719?vid=0-635797060367404549-1839385662 [5.10.2015].
% https://support.google.com/partners/answer/6209157?hl=pl [5.10.2015].
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kiedy uzytkownicy przechodza pomig¢dzy ekranami albo stronami aplikacji. W praktyce
Rozmiary reklam mobilnych 37
e na telefony komorkowe maja wielkos¢: 300 x 250 pikseli, 320 x 480 pikseli 1 480 X
320 pikseli.
e stosowane w przypadku tabletéw majg rozmiary: 1024 x 768 pikseli i 768 x 1024
pikseli.

Innym rozwigzaniem jest wykorzystywanie banerow reklamowych. W tym kontekscie
nalezy wskaza¢, ze ta forma graficznej reklamy mobilnej wys$wietlana jest jako mate paski
albo ,,banery” na gorze strony badz ekranu danej aplikacji. Sg one z reguly stosowane na
reklamach. Z mysla o urzadzeniach mobilnych, ktére sa wyposazone w ekrany posiadajace
wysoka rozdzielczo$¢ mozna przesyla¢ obrazy zawierajace podwojne rozmiary (na przyktad
640 x 100 pikseli w przypadku boksoéw reklamowych o wymiarach 320 x 50 pikseli). Obraz
taki jest automatycznie dopasowywany z uwzglednianiem gestosci pikseli na ekranach
urzadzen®e,

W tym kontekScie nalezy rowniez wskaza¢, ze rozmiary reklam graficznych na
telefony komoérkowe oraz tablety wygladaja z reguty nastepujaco®®:

e 320 x 50 pikseli,
e 468 x 60 pikseli,
e 728 x 90 pikseli,
e 300 x 250 pikseli.

2.3. Elementy tekstowe reklamy mobilnej

Tekst stanowi podstawowy element przekazu reklamy mobilnej jaka sa SMS —y. Jest

to w zasadzie pierwsza (poza bezposrednimi rozmowami prowadzonymi przez telefon

37 |bidem.
38 |hidem.

39 |bidem.
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komorkowy) forma mobilnego przekazu reklamowego®’. Tekst reklam mobilnych musi
jednak by¢ odpowiednio dostosowany do wymogow, jakie sg charakterystyczne dla telefonow
komoérkowych, czy tez smartfonéw. Podstawowa reguta, o jakiej mowa w tym kontekscie, to
standardowa pojedyncza wiadomo$é SMS nie moze by¢ dhuzsza niz 160 znakow*l. Jest to
zatem bardzo ograniczona przestrzen, w ktorej reklamodawca musi si¢ zmie$ci¢ ze swoim
komunikatem.

Tekst wystany do obecnego lub potencjalnego klienta musi zawiera¢ rOwniez pewne
charakterystyczne elementy. Przede wszystkim, przekaz powinien by¢ maksymalnie tresciwy,
ale przejrzysty.

W tekscie moga znajdowaé si¢ réznego rodzaju wstawki, ktorymi moga by¢ na
przyklad odnosniki do stron internetowych gdzie znajduje si¢ wigksza ilo§¢ informacji na
konkretny temat. W licznych przypadkach tekst stanowi pewnego rodzaju uzupelnienie lub
wystepuje w sposob zamienny z obrazem. W kazdym jednak przypadku, taka sytuacja musi
uwzglednia¢ to, na jakim rodzaju urzadzen bedzie dana reklama mobilna wyswietlana. Inaczej
bedzie wygladal tekst, jaki jest przedstawiany na telefonach komoérkowych i1 smartfonie, za$
zupelnie inaczej na tablecie. Poza tym, zupehlie inaczej tekst ksztaltuje si¢ w przypadku
reklam SMS 1 MMS gdzie dazy si¢ do tego, aby byt on jak najmocniej okrojony, a inaczej na
strony mobilne. W przypadku stron internetowych na urzadzenia mobilne bardzo istotne
znaczenie posiada réwniez umieszczanie w tekScie stow — kluczy, ktére beda pomocne dla
potrzeb funkcjonowania specjalnych wyszukiwarek internetowych.

Wazne jest rowniez to, aby w zadnym przypadku, tekst reklamy mobilnej nie zawierat
btedéw. Tego rodzaju sytuacje czesto dyskredytujg caty przekaz reklamowy. Moze on w
konsekwencji doprowadzi¢ do efektow, ktore sa zupetnie przeciwne do tych, jakie pierwotnie
byly zaplanowane. Potencjalni klienci nie beda chcieli si¢ zwigza¢ z przedsigbiorstwem, czy
tez innym rodzajem organizacji, jezeli ta bedzie prezentowaé reklamg¢ zawierajaca
przyktadowo btedy ortograficzne w tekscie. W zaleznoS$ci od rodzaju urzadzenia mobilnego
moze si¢ zmienia¢ rowniez kolorystyka tekstu, jaki pojawia si¢ w reklamie oraz réznego typu

»efekty specjalne”, ktore jego dotycza. Dawniej, na standardowe telefony komodrkowe

40 |bidem.

4L http://www.t-mobile.pl/r/era_pl_repol/documents/biz/kodeks_dobrych_praktyk reklamy_mobilnej.pdf
[5.10.2015].

28


http://www.t-mobile.pl/r/era_pl_repo1/documents/biz/kodeks_dobrych_praktyk_reklamy_mobilnej.pdf

dostepne byly reklamy z tekstem jedynie z kolorem czarnym. Obecnie istnieje jednak pod tym
katem petna swoboda*?.

Trzeba jednak pamigta¢, ze roézne kolory w rozmaity sposéb moga wplywaé na
zachowania klientow. Jezeli kolor bedzie zbyt mocny, za duzo bedzie réznych kolorow
tekstow, czy tez bedzie zbyt jasny w stosunku do tta albo ewentualnej innej grafiki w
reklamie, to bedzie on bardzo trudny do przyswojenia przez odbiorce danej reklamy
mobilnej*®. Podobne stwierdzenia mozna odnie$é¢ réwniez do czcionki, w jakiej jest pisany
konkretny tekst. Preferowane jest, aby byla ona maksymalnie przejrzysta. Zbyt duze
skomplikowanie czcionki, przy jednoczesnych mniejszych rozmiarach ekranow urzadzen
mobilnych moze w rzeczywisto$ci odrzuca¢ potencjalnych klientéw od zapoznania si¢ z dang
oferta. W zwiazku z tym, rezultaty oddzialywania takiej reklamy mobilnej — ponownie — beda
zupehie przeciwne do tych, jakie s planowane przez danego reklamodawce mobilnego™®.

Podsumowujac, nalezy wskazaé, iz reklamy tekstowe na urzadzenia mobilne, maja, co
prawda, ograniczone mozliwosci swoich rozmiaréw, to jednak charakteryzuja si¢ czgsto
bardzo wysoka skutecznoécig®. W tym kontekécie trzeba podkreslié, Zze reklama tego typu
musi posiada¢ zapewniony odpowiednio wysoki poziom optymalizacji. W przypadku
kampanii reklamowej polega ona na prowadzeniu najlepszych i najskuteczniejszych dziatan w
celu osiggnigcia maksymalnego zysku.

Narzedziem, ktéra powszechnie jest wykorzystywane do podnoszenia tej skuteczno$ci

zaro6wno w reklamach mobilnych, jak innych rodzajach reklam, jest AdWords.

2.4. Elementy dzwi¢kowe reklamy mobilnej

Reklama mobilna swoim zakresem moze obejmowac rowniez elementy dzwigkowe.

W zaleznos$ci od celu oraz narzedzia marketingowego moze to by¢ na przyktad piosenka i

42 A, Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2014, s.144-145,

“Shttp://www.projektowaniegraficzne.pl/znaczenie-kolorow-w-reklamie-teoria-barw-psychologi-kolorow/
[6.10.2015].
4 https://support.gjhoogle.com/adwords/answer/1722117 [5.10.2015].

4 https://support.google.com/adwords/answer/1704392?hl=pl&ref_topic=3119117 [5.10.2015].
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muzyka, glos lektora, czy tez inne dzwigki, migdzy innymi melodie stanowiace dzwonki na
telefony komoérkowe. Trzeba jednak w tym miejscu zauwazy¢, ze dzwigki te muszg byc
dostosowane do mozliwosci technicznych poszczegdlnych urzadzen mobilnych. Tego rodzaju
narzedzia zwykle nie s3 wyposazane w specjalistyczne glosniki, ktore stuzag do odtwarzania
wysokiej jakosci dzwigkéw. Poza tym, pliki, w ktorych znajduje si¢ dzwigk nie moga
posiada¢ zbyt duzej wielkos$ci ze wzgledu na ograniczong przepustowo$¢ laczy internetu
mobilnego.

Komunikaty dzwickowe, jakie sg prezentowane w reklamach mobilnych, pomimo
zaprezentowanych wyzej ograniczen moga stanowi¢ z calg pewnos$cig form¢ uzupeknienia
elementow tekstowych oraz graficznych, jakie sa w nich spotykane. Trzeba jednak zauwazy¢,
ze wraz z systematycznym rozwojem nowych technologii, znaczenie dzwigku w reklamach
mobilnych bedzie systematycznie rosto. Poszczegdlni reklamodawcy beda mogli prezentowaé
konsumentom coraz wyrazniejszy przekaz dzwigkowy. Bedzie on rowniez coraz bardziej
zréznicowany. To pozwoli na bardziej efektywne i skuteczne wykorzystywanie przekazu
dzwickowego na potrzeby reklamy.

W tym kontek$cie warto wskaza¢ na to, ze przyktadem reklamy mobilnej moze by¢
nawet rozmowa prowadzone przez operatora infolinii, ktora ma na celu nie tylko zachecenie
konsumenta (takze tego potencjalnego), odno$nie danej oferty, lecz rowniez moze petni¢ inne
funkcje, jakie sa przypisywane reklamie?®:

e Przypominajaca — w zwigzku z tym dzwigk ma doprowadzi¢ do przypomnienia
konsumentowi o danym produkcie albo ustudze,
e Informacyjng — poprzez dzwigk konsument uzyskuje pelng informacj¢ na temat

danego produktu albo ustugi.

Biorgc pod uwage ,,wielofunkcyjnos$¢” przekazu dzwigkowego oraz nieustanny postep
technologiczny, mozna wnioskowac, iz w niedalekiej przysztosci dzwigk bedzie miat duzo

wieksze znaczenie niz obecnie.

4 Wyliczenie na podstawie: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2000, s. 517.
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3. Analiza skuteczno$ci i skali oddzialywania reklamy mobilnej na
konsumentow — badanie wlasne

Po teoretycznym scharakteryzowaniu zagadnienia reklam mobilnych oraz elementow
decydujacych o ich skutecznosci, przedstawione zostang wyniki badania empirycznego, ktore

zostalo przeprowadzone w tym kontekscie.

3.1. Zalozenia metodologiczne badania

W. Zaczynski wskazuje, iz cel badawczy w pewnej analizie to swoistego typu
konkretyzacja celéw, do ktérych to dany naukowiec zmierza w trakcie podejmowanej przez
siebie pracy poznawczej, oraz przedstawianie tego, co wlasnie w konsekwencji
podejmowanych czynnoéci badawczych chee uzyskiwaé?’.

Z kolei T. Pilch wyraza poglad, iz celem badan naukowych jest przede wszystkim
wykonywanie przez naukowcow okreslonych czynnosci, ktore to moga przejawiaé badawczy
charakter. Fundamentalnym zalozeniem 1 celem powyzej juz scharakteryzowanych
przedsiewzie¢ jest w zwigzku z tym w szczego6lnosci dazenie poszczegdlnych osob, ktore
przeprowadzaja konkretne badania naukowe wilasne do tego, by maksymalnie rozwijaé juz
posiadane do tej pory dane 1 informacje, jakie dotycza zjawisk, jednostek, rzeczy
stanowigcych zasadniczy przedmiot prowadzonego badania.

Celem badan naukowych zdaniem S. Nowaka jest uzasadnianie réznorodnych
stwierdzen, ktore to swoim zakresem odnoszg si¢ do konkretnego przedmiotu jednostkowego
badz réwniez dotyczg tego rodzaju zjawisk, ktoére ograniczone sg zaréwno z punktu widzenia
czasowego jak tez ze wzgledu na ich zakresy przestrzenne*®.

Celem prowadzonych w pracy rozwazan jest wyjasnienie pojecia, skutecznosci oraz
skali stosowania reklamy mobilnej przez przedsi¢biorstwa.

Poza tym, celem dyskusji tutaj prowadzonej jest rowniez udzielenie odpowiedzi na

ponizsze pytania o charakterze badawczym:

41T . Pilch, Zasady badar pedagogicznych, Wydawnictwo Zak, Warszawa 1998, s. 173 — 174.
83, Nowak, Metodologia badar spolecznych, Pahstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1970, s. 44.
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Czym jest reklama mobilna?

Jaki wplyw posiada reklama mobilna na konsumentow?

Jakie nosniki sa wykorzystywane w reklamie mobilnej?

Jakie elementy skladaja si¢ na reklam¢ mobilna?

Kolejnym aspektem, ktéry nalezy poruszy¢ podczas prezentowania metodologii
badawczej jest przedstawienie problematyki badawczej. W tym kontek$cie migdzy innymi J.
Sztumski zauwaza, iz poszczeg6lne problemy o charakterze badawczym pozwalaja na
zaprezentowanie tego, co w szczegdtowy sposob faktycznie oznaczajg konkretne przedmioty
dziatan naukowcow, jakie to osoby te podejmujg, a zatem to, co stwarza pewnego rodzaju
mozliwo$¢ wskazywania rzeczy oraz kwestii, jakie zawierajag w sobie okre§lone poznawcze
czynnosci. Kazdy naukowiec, nawet w podejmowanych przez siebie tych najprostszych
czynnosciach, bez wykonania wstgpnego oraz rzetelnego uszczegdtowienia danego problemu
badawczego nie moze doprowadzi¢ do efektywnego zrealizowania procesu badawczego.

Zgodnie z literatura przedmiotu wszystkie problemy badawcze poddawane sa réznym
klasyfikacjom w zalezno$ci od branych pod uwage kryteriow. Tak wigc, wyrdzniamy
problemy, jakie posiadaja™®®:

e charakter podstawowy,
e charakter og6lny,

e charakter praktyczny,
e charakter szczegdtowy,
e charakter czastkowy,

e charakter teoretyczny.

Dla potrzeb doktadniejszego wyjasnienia powyzszych zagadnien sformutowano
zostalo szereg problemow badawczych. Gléwny posiada posta¢ nastgpujacego pytania: jaka
jest skuteczno$¢ oraz skala wykorzystywania reklamy mobilnej przez wspolczesnych

przedsi¢biorcow w kontaktach z konsumentami?

49 |bidem.
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Oproécz tego, dla potrzeb niniejszego opracowania sformutowanych zostato tez kilka
pytan problemowych posiadajacych charakter szczegdélowy. Wygladaja one w sposob
nastepujacy:

e Jak czesto stosowana jest reklama mobilna?
e Jaka forme przybiera reklama mobilna?
e W jaki sposob konsumenci odnoszg si¢ do reklamy mobilnej?

e Jakie elementy reklamy mobilnej najsilniej oddzialuja na konsumentow?

Udzielenie odpowiedzi na powyzsze pytania badawcze pozwala na zweryfikowanie
hipotezy badawczej. Hipoteza ta brzmi w sposdb nastepujgcy: reklama mobilna we
wspolczesnym marketingu jest narzedziem coraz cze$ciej wykorzystywanym, poniewaz
systematycznie podnosi si¢ liczba uzytkownikéow urzadzen mobilnych bedacych jej
nosnikami, a takze rosnie sila oddzialywania tego narzedzia marketingu na
konsumentow. Ponadto, wydaje si¢, Ze tendencje te beda utrzymane.

Badanie przeprowadzone zostato poprzez wykorzystanie metody badawczej, jaka jest
sondaz diagnostyczny. Technika jest wywiad kwestionariuszowy, jaki bedzie si¢ opiera¢ na
przygotowanych wczesniej kwestionariuszu. Grupa badawcza obejmuje grupe 20 osob, ktore
wybrane s3 w sposob losowy. Badanie to zostalo przeprowadzone w dniu 14 wrzes$nia 2015
roku w formie wywiadu ulicznego posrdd klientow galerii handlowych zlokalizowanych w
Warszawie.

Wyniki podejmowanego badania sondazowego zostaty przedstawione w kolejnych

podrozdziatach pracy.

3.2. Analiza grupy badawczej

Analiza wynikoOw badania wiasnego zostanie rozpoczeta od przyblizenia samej
charakterystyki grupy badawczej. Zgodnie z dotychczasowymi stwierdzeniami, sktadata si¢
ona z 20 osob. Podczas prowadzonego wywiadu uwzglednione zostaly trzy cechy, ktore
pozwalaja na doktadniejsze scharakteryzowanie tej populacji. Pierwsza z nich to pte¢. Wyniki

badania w tym zakresie sg przedstawione na ponizszym wykresie.
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Wykres 1. Charakterystyka populacji badawczej w oparciu o kryterium plci

OKobieta

EMeziczyzna

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych.

Zgodnie z powyzszym zestawieniem, w badaniu wlasnym brali udziat w wigkszosci
me¢zczyzni. Stanowig oni 55 procent populacji. Kobiety to natomiast 45 procent grupy
respondentéw. Kolejnym kryterium badawczym jest wiek. Dane w tym zakresie sg ukazane

ponizej.
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Wykres 2. Charakterystyka populacji badawczej w oparciu o kryterium wieku
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych.

W oparciu o powyzszy wykres nalezy wskaza¢, iz w badaniu wtasnym braty udziat
przede wszystkim osoby miode. Az 75 procent calej grupy respondentow to osoby
posiadajace do 25 lat. W przedziale wickowym od 26 do 40 lat jest 10 procent cztonkdéw
populacji badawczej. Tyle samo 0sob nalezy do przedzialu wiekowego od 41 do 60 lat. Tylko
5 procent badanych z kolei posiada powyzej 60 roku zycia. Ponadto, dokladniejsza analiza
wynikoéw badania pozwala rowniez stwierdzi¢, ze im mlodszy respondent tym wigksze
prawdopodobienstwo, ze jest to kobieta. Mg¢zczyzni stanowili grupe respondentow o
wyzszym przecigtnym wieku anizeli kobiety.

Trzecim kryterium podziatu grupy respondentow jest wyksztalcenie. Wyniki w tym

zakresie sg zaprezentowane na ponizszym wykresie 3.
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Wykres 3. Charakterystyka populacji badawczej w oparciu o kryterium wyksztatcenia

12
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych.

W oparciu o powyzsze zestawienie nalezy wskaza¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ 0sob
bioragcych udzial w badaniu, to respondenci posiadajacy wyksztatcenie $rednie. Jest to $cisle
uwarunkowane przeci¢gtnym wiekiem grupy badawczej. Osoby z wyksztalceniem $rednim to
55 procent populacji badawczej. Respondenci z wyksztatceniem wyzszym stanowig za$ 15
procent badania. Wyksztatcenie zasadnicze zawodowe posiada 25 procent badanych. Jedna
osoba, czyli 5 procent populacji badawczej, dysponuje z kolei wyksztalceniem podstawowym.

Osoba ta jest zarazem najstarszym respondentem, ktory brat udziat w prowadzonym badaniu.

3.3. Analiza skutecznosci i wplywu reklamy mobilnej na respondentow

Pierwsze pytanie badania wlasciwego, ktore zostalo uwzglednione podczas wywiadu,
dotyczylo wskazania urzadzen mobilnych, ktore sa wykorzystywane przez respondentow.
Respondenci wskazali, ze korzystaja z r16znych wurzadzen mobilnych. Jednak
najpopularniejszym urzadzeniem mobilnym ws$rdd osob badanych jest smartfon. Ponadto
trzeba rowniez zauwazy¢, ze w toku wywiadu pojawita si¢ pewna prawidtlowos¢, otdz im
mtodsza osoba bioraca udzial w badaniu, tym wykorzystuje ona wigksza liczbe urzadzen
mobilnych. Osoby znajdujace si¢ w najmlodszym przedziale wiekowym, zgodnie z ich
sugestiami, bardzo cze¢sto korzystajg rowniez z:

e Tabletow,
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e Ipadow,

e Laptopow.

Na ponizszym wykresie widaé, iz wiek wptywa na posiadane rodzaje urzadzen

mobilnych oraz korzystanie z nich.

Wykres 4. Wiek a korzystanie z posiadanych rodzajow urzgdzen mobilnych

W iPad mSmartfon mTelefon komdorkowy m Laptop M Tablet

10

o

DO 25 LAT (15 26 - 40 LAT (2 41-60LAT (2 POWYZEIGOLAT
RESPONDENTOW) RESPONDENTOW) RESPONDENTOW) (1 RESPONDENT)

LICZBA RESPONDENTOW

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych.

Kwestia wyksztatcenia oraz pici nie ma tu wigkszego znaczenia. Zar6wno mezczyzni,
jak 1 kobiety, korzystaja z bardzo szerokiej gamy urzadzen mobilnych. R6znorodnos¢ ta spada
wraz z wiekiem. Osoby starsze korzystaja zwykle albo z telefonow komorkowych, albo ze
smartfonow (nie wykazano w tym przypadku stosowania obu tych urzadzen jednoczes$nie), a
takze z internetu mobilnego w laptopach.

Kolejne  pytanie  badawcze, zadane respondentom podczas  wywiadu
kwestionariuszowego dotyczylo tego, czy osoby te zetknely si¢ juz z reklamami na

urzadzeniach mobilnych. Wyniki zostaly przedstawione na ponizszym wykresie.
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Wykres 5. Opinie respondentéw na temat zetknigcia si¢ z reklama na urzadzeniach mobilnych

O TAK
BENIE
ONie wiem

18

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych.

Zgodnie z wynikami uzyskanymi w toku prowadzonego wywiadu nalezy wskaza¢, ze
az 90 procent grupy badawczej spotkato si¢ ze zjawiskiem reklamy mobilnej podczas
korzystania ze swoich urzadzen mobilnych. Jeden respondent wyrazil opini¢ zupehie
przeciwng. Byla to najstarsza osoba bioraca udziat w tym badaniu. Kolejny uczestnik badania
wybral wariant odpowiedzi ,,nie wiem”. Ten poglad moze wynika¢ z faktu, ze nie do konca
wiedzial, czym jest reklama mobilna. W trakcie wywiadu przyblizylam temu respondentowi,
czym jest reklama na urzadzeniach mobilnych oraz czym si¢ charakteryzuje. Po tym
wyjasnieniu, osoba przyznata, Ze przynajmniej raz zetknela si¢ z takim narzgdziem promoc;ji.

Nastepnie respondenci mieli réwniez wskazaé, z jakimi reklamami mobilnymi do tej
pory si¢ spotykali. W toku prowadzonego sondazu diagnostycznego uwzgledniono
nastepujace odpowiedzi:

e SMS-y,
e Rozmowy telemarketerow na telefony komorkowe oraz smartfony,
e Reklamy na stronach internetowych otwierane z wykorzystaniem urzadzen mobilnych

(internetu mobilnego),

e MMS -y,
e Boksy i banery reklamowe,
e Dzwonki i melodie na telefony komorkowe oraz smartfony,
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e Reklama na mobilng poczte internetowa,

e Aplikacje na telefony oraz inne urzadzenia mobilne.

Wida¢ zatem bardzo duza ré6znorodno$¢ reklam mobilnych z jakimi stykaty si¢ osoby
bioragce w badaniu sondazowym. Nastepnie spytano respondentéw, czy decydowali si¢
kiedykolwiek na zakup konkretnych produktow albo ustug pod wplywem reklamy
dostarczonej na urzadzenie mobilne. Wyniki badania w tym zakresie sg ukazane na wykresie

nr 6.

Wykres 6. Opinie respondentow na temat dokonywania zakupow pod wptywem reklamy

mobilnej

OTAK
ENIE

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Na podstawie wykresu 3 trzeba wskaza¢, ze az 80 procent grupy badawczej
przynajmniej raz dokonato zakupu pod wptywem reklamy mobilnej. Przeciwnego zdania bytly
pozostate 20. Takze 1 w tym kontek$cie mozna zgodnie z wynikami wywiadu
kwestionariuszowego wskazac¢, ze im mtodszy respondent, tym powszechniejsze jest uleganie
reklamie mobilnej. Osoby starsze natomiast sporadycznie podejmuja tego typu decyzje
zakupowe. Ankietowane osoby, ktore wyzej udzielity odpowiedzi twierdzacej, zostaty

roOwniez poproszone o skonkretyzowanie, czego dotyczy¢ miat dany zakup produktu albo
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ustugi. W odpowiedziach uzyskanych w tym konteks$cie wskazywano przede wszystkim na
nastepujace kwestie:
e Roézne ushugi sieci telekomunikacyjnych, na przyklad przedtuzenie abonamentu,
wymiana telefonu na smartfony,
o Korzystanie z oferty lokali gastronomicznych,
e Korzystanie z r6znego rodzaju ustug finansowych,
e Zakup dzwonka na telefon komérkowy,

e Korzystanie z dostepnych drogg mobilng portali aukcyjnych.

Nastgpne pytanie dotyczyto kwestii oceny reklamy mobilnej przez respondentow.

Ogolne spostrzezenia w tym zakresie zostaly przedstawione na ponizszym wykresie.

Wykres 7. Ocena reklam mobilnych zdaniem respondentow

pozytywna przeci¢tna negatywna nie mam zdania

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Ogolnie trzeba wskaza¢ na podstawie wykresu nr 7, ze osoby biorgce udziat w
badaniu w bardzo réznorodny sposob oceniaja reklamy mobilne, z jakimi si¢ stykajg. 35
procent respondentow wskazato, ze reklamy te odbiera pozytywnie. Ocena przeci¢tna jest
wskazana przez taka samg ilo$¢ osob bioracych udziat w tym badaniu. Negatywne opinie

respondentéw zostaty udzielone z kolei przez jedng czwartg populacji badawczej. Jedna osoba
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nie ma na ten temat swojego zdania. W kontekscie tych odpowiedzi trzeba jednak wskaza¢ na

kilka interesujacych kwestii, mianowicie:

Osoby mlodsze zdecydowanie bardziej pozytywnie oceniaja reklamy mobilne niz
czynig to osoby starsze,

Ranking najbardziej pozytywnie ocenianych reklam mobilnych zdecydowanie
rozpoczynaja roznego rodzaju aplikacje, za$ najgorzej sa oceniane przez
respondentéw rozmowy prowadzone z konsumentami przez telemarketerow.

Osoby miode w zdecydowanej wickszosci same poszukujg aplikacji na swoje telefony
komorkowe, smartfony oraz tablety. Natomiast w przypadku, kiedy dzwonig do nich
telemarketerzy, z reguly natychmiast koncza polaczenie. Zupeklie inne zjawiska
istniejg za$§ u osob starszych. W tym przypadku w bardzo ograniczonym stopniu
respondenci ci korzystaja z roéznych aplikacji, za§ w przypadku sytuacji, kiedy
dzwonig do nich telemarketerzy, z reguty staraja si¢ wystuchac¢ ich oferty i dopiero na

koniec podejmuja odpowiednig decyzje.

Nastepny problem, jaki zostal poddany analizie, to kwestia tego, jakie elementy

reklamy mobilnej najbardziej skutecznie wplywaja na respondentow. Wyniki te sg

przedstawione na ponizszym wykresie.

Wykres 8. Opinie respondentow na temat najbardziej skutecznych elementéw reklamy

O tekst
M grafika
O dzwiek
Oinne

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Na podstawie powyzszego zestawienia mozna wskazaé, ze najsilniejsza skala
oddziatywania na zachowania konsumencie ze strony reklamy mobilnej dotyczy grafiki, jaka
jest na niej zamieszczona. To wlasnie obrazy znajdujace si¢ w reklamach mobilnych
najmocniej wplywaja na to, jak zachowujg si¢ poszczegdlni konsumenci. Dotyczy to zar6wno
os6b mitodych, jak réwniez starszych. Z takim twierdzeniem zgodzilo si¢ 60 procent
respondentow. Na test zwrocito uwage z kolei jedna piata grupy badawczej. Kolejne 15
procent 0sOb uczestniczacych w prowadzonym dla potrzeb tego opracowania badaniu
wskazato na wysoka skuteczno$¢ dzwigku. Jedna osoba zasugerowata inng odpowiedz, jednak
nie skonkretyzowata, co miata na mysli.

Konczac wywiad, respondenci ocenili kierunki rozwoju rynku reklamy mobilnej w

kraju. Wyniki sg przedstawione ponizej.

Wykres 9. Opinie respondentéw na temat kierunku rozwoju rynku reklamy mobilnej w Polsce

O bardzo dynamiczny
rozwaj

M stagnacja

Oregres
13 J

O nie ma zdania

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wiasnych.

W oparciu o powyzsze wyniki badania wilasnego nalezy wskaza¢, ze zdaniem
respondentéw polski rynek bedzie w przysziosci bardzo dynamicznie si¢ rozwijac. Tak
wlasnie stwierdzilo podczas prowadzonego badania wlasnego 65 procent respondentdw. Na
temat stagnacji mowita z kolei jedna piata populacji badawczej. Jeden z respondentow

wskazal natomiast na to, ze w przysztosci dojdzie do regresu rynku reklamy mobilnej. W
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ramach prowadzonej analizy, dwie osoby wskazaty rowniez, ze nie posiadaja na ten temat

swojego zdania.

3.4. Whioski z badania wlasnego

Na podstawie przedstawionej wyzej analizy mozna wyciggnac szereg wnioskow:

e Urzadzenia mobilne sg popularne przede wszystkim Spo$rod miodych konsumentow
na rynku. To one réwniez najczesciej ulegaja wptywowi reklamy mobilnej podczas
podejmowania decyzji zakupowych.

e W toku badania wykazana zostala tendencja mowigca o tym, ze im konsument
mlodszy, tym bardzie pozytywnie ocenia reklamy mobilne, ktore otrzymuje.

e Najpopularniejszym urzadzeniem mobilnym, na ktére jest tworzona reklama jest
smartfon.

e Im badana osoba jest mtodsza, tym reklama o charakterze mobilnym jest jej zdaniem
bardziej skuteczna. Dla osob starszych, reklama mobilna ma zdecydowanie stabsza
sit¢ oddziatywania.

e Na konsumentoéw najsilniej oddzialuja obrazy, jakie sa umieszczane w reklamach
mobilnych.

e Najtrudniejszg do zaakceptowania forma reklamy mobilnej jest rozmowa prowadzona
przez telemarketera. Najbardziej pozytywnie oceniana ws$rdd respondentow jest
reklama SMS oraz reklama dostgpna w formie réznych aplikacji na smartfony oraz
telefony komorkowe. W tym kontekscie nalezy réwniez wskazaé, ze w przypadku
aplikacji na urzadzenia mobilne, zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw sama chce je
posiada¢. Pokazuje to bardzo duzg sit¢ oddziatywania tego rodzaju narze¢dzi.

e Respondenci jasno wskazuja, ze znaczenie reklamy mobilnej bedzie w przysztosci

systematycznie si¢ podnosic.
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Z.akonczenie

W wyniku przeprowadzonej analizy skutecznosci i skali oddziatywania reklamy
mobilnej na konsumentow osiggnieto poszczegdlne przyjete cele badawcze. Cele te brzmialy
W sposob nastepujacy: wyjasnienie pojecia, skutecznosci oraz skali stosowania reklamy
mobilnej przez przedsi¢biorstwa.

Poza tym, celem pracy bylo rowniez udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania o
charakterze badawczym:

e Czym jest reklama mobilna?
e Jaki wplyw posiada reklama mobilna na konsumentow?
e Jakie no$niki sa wykorzystywane w reklamie mobilnej?

e Jakie elementy skladajq si¢ na reklam¢ mobilng?

Realizacja powyzszych celéw dokonana zostata zar6wno w drodze analizy czysto
teoretycznej, jak rowniez w oparciu o wnioski, ktore byly wyciggniete z badania
empirycznego. Odnoszac si¢ do celu gléwnego postawionego we wstepie do tej dyskusji
trzeba nadmieni¢, ze skala wykorzystywania reklamy mobilnej w Polsce jest coraz szersza.
Udowodniono w pracy, ze przed rynkiem tej kategorii reklamy istnieja w Polsce bardzo
pozytywne perspektywy rozwoju. Wynika to przede wszystkim z rosnacej dostgpnosci oraz
popularno$ci urzadzen mobilnych, jakie sg w zasiegu 1 wykorzystywane przez Polakow. Poza
tym, polscy przedsigbiorcy coraz bardziej zdajg sobie sprawe z tego, ze jest to bardzo
skuteczne narzedzie reklamowe.

O skutecznosci reklamy mobilnej $wiadcza z calg pewno$cia wyniki badania
sondazowego, jakie zostato przeprowadzone dla potrzeb podejmowanej dyskusji. W oparciu o
wyniki wywiadu kwestionariuszowego, trzeba wskaza¢, ze az 80 procent respondentow
dokonato zakupoéw pod wptywem reklamy przekazanej im na urzadzenia mobilne. Ponadto,
bardzo duza czg$¢ badanych wskazata, ze osoby te nie odnosza si¢ krytycznie do tego typu
przekazu. Nie jest on dla nich mgczacy. Jedynym wyjatkiem s3 rozmowy prowadzone przez
telemarketerow.

W kontekscie niniejszego opracowania dokonano weryfikacji hipotezy badawczej.

Hipoteza ta brzmiala w sposdb nastgpujacy: reklama mobilna we wspélczesnym
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marketingu jest narzedziem coraz cze¢Sciej wykorzystywanym, poniewaz systematycznie
podnosi si¢ liczba uzytkownikow urzadzen mobilnych bedacych jej nosnikami, a takze
rosnie sila oddzialywania tego narzedzia marketingu na konsumentéw. Ponadto, wydaje
sie, ze tendencje te bedg utrzymane.

Analiza literatury przedmiotu oraz badania wlasne pozwalaja stwierdzi¢, ze hipoteza
zostala w pelni potwierdzona. O podnoszacej si¢ liczbie urzadzen mobilnych, z ktorych
korzystajg Polacy doskonale §wiadcza wyniki statystyczne sprzedazy tych urzadzen. Nalezy
jednak podkresli¢, iz krajowy rynek reklamy mobilnej jest opdzniony w stosunku do innych
krajow regionu Europy Srodkowej i Wschodniej. To moze sugerowaé, ze rynek ten bedzie sie
w przysztosci bardzo szybko rozwijaé. Tym samym, bedzie rosta réwniez sila jego

oddziatywania na konsumentow.
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