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TENDENCJE W ROZWOJU MARKETINGU
MOBILNEGO PRODUCENTOW DOBR
ZAAWANSOWANYCH TECHNOLOGICZNIE

Streszczenie: Dynamicznie rosnacy popyt na urzadzenia mobilne powoduje, iz produ-
cenci dobr high-tech coraz czgéciej wlaczaja dziatania marketingu mobilnego do swoich
strategii marketingowych. Dzigki temu moga unikalnie prezentowac produkty w rze-
czywistym miejscu i czasie, personalizowa¢ komunikaty marketingowe, wchodzi¢ w in-
terakcje z nabywcami. Sprzyja to autentycznemu angazowaniu nabywcy i w efekcie
budowaniu silnej relacji migdzy nim a danym produktem/marka oraz kreowaniu nowo-
czesnego wizerunku. Glownymi formami marketingu mobilnego, stosowanymi przez
wytworcow produktow high-tech, sa: portale mobilne, reklama w postaci SMS, MMS
i wap-push, aplikacje mobilne oparte na rozszerzonej rzeczywistosci i kody QR oraz gry
marketingowe/reklamowe (gdzie nosnikami sa: advergaming, in-game advertising, spo-
tecznosci).

Stowa kluczowe: marketing mobilny, mobilna komunikacja marketingowa, produkty
high-tech.

Wprowadzenie

Upowszechnianie si¢ urzadzen mobilnych sprawia, ze producenci dobr za-
awansowanych technologicznie wykorzystuja je w coraz wigkszym zakresie
w strategiach marketingowych, zwtaszcza komunikacyjnych. Pozwalaja one na
unikatowe zaprezentowanie oferty, spersonalizowanie przekazu promocyjnego,
interaktywna komunikacjg, kreowanie wizerunku nowoczesnej marki, a takze
emocjonalne angazowanie konsumentéw, co sprzyja budowaniu silnych wigzi
migdzy nimi a marka lub produktem.
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Celem artykutu jest rozpoznanie ogdlnych tendencji w rozwoju marketingu
producentdéw dobr zaawansowanych technologicznie, a nast¢pnie przedstawienie
na ich tle specyfiki wdrazanego przez nich marketingu mobilnego oraz wskaza-
nie jego kluczowych form i narzedzi. Jako podstawe zréodtowa wykorzystano li-
teraturg przedmiotu oraz materiatly wtorne (w tym dokumenty internetowe wy-
tworcow dobr high-tech i raporty instytucji monitorujacych implementacj¢
marketingu mobilnego), a takze wyniki badan pierwotnych metoda obserwacji.
Postuzono si¢ réwniez badaniami jakosciowymi opartymi na analizie nauko-
wych studidow przypadku.

1. Tendencje w rozwoju marketingu producentow
dobr zaawansowanych technologicznie

Rynki zaawansowanych technologicznie dobr konsumpcyjnych (zwlaszcza
elektroniki uzytkowej) naleza do jednych z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ na
$wiecie. Jeszcze do niedawna konkurencja na nich opierala si¢ prawie wytacznie na
wprowadzanych w coraz szybszym tempie na rynek innowacjach produktowych
(radykalnych i inkrementalnych wdrazanych symultanicznie) [Mohr i in., 2009;
Grimm, 2013]. Aktualnie jednak samo zaoferowanie konsumentowi produktu
o nowatorskich cechach technicznych, majacego rozwiaza¢ jego dany problem, nie
daje producentowi wiekszych szans na utrzymanie przewagi konkurencyijnej', gdyz
podobnie czynia rywale, co w efekcie zaostrza walkg o klienta.

Nasilajaca sig¢ konkurencja globalna (dodatkowo spotggowana $wiatowym
kryzysem ekonomicznym na strategicznych rynkach oferentoéw) w potaczeniu
z popularyzacja nowych technologii teleinformatycznych i komunikacyjnych,
a m.in. pod ich wplywem takze zmiang stylu zycia nabywcow (w tym jego in-
dywidualizacja i dazeniem do samorealizacji) spowodowaty, ze zrédtem budowy
przewagi konkurencyjnej wytworcow produktéw high-tech staje si¢ w wigkszym
stopniu niz dotychczas ich aktywnos¢ marketingowa, w tym innowacje w sferze
marketingu. Firmy musza bowiem nie tylko optymalizowa¢ proponowane na-
bywcom nowe rozwigzania produktowe, by dostarczyty im spersonalizowanych,

! Skracanie si¢ okresu utrzymywania przez producentow przewagi konkurencyjnej (obecnie jest

on liczony w miesiacach, a jeszcze niedawno byly to lata) jest spowodowane m.in. rozwojem
globalnych sieci wiedzy i innowacji, opartych przewaznie na wspotpracy firm w formie alian-
sow strategicznych lub joint ventures. Ponadto kooperacja wielu producentéw z tymi samymi
dostawcami powoduje, ze korzystaja oni z tych samych rozwiazan technologicznych, co skutku-
je rosnaca standaryzacja struktury fizycznej (tj. architektury) produktéw danej kategorii. Unifi-
kacji tej sprzyja tez nabywanie przez czg$¢ wytworcow jednakowych patentow i/lub licencji.
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unikatowych multikorzysci’, ale tez odpowiednio je komunikowa¢ i dostarcza.
Nowy produkt high-tech powinien by¢ zatem z jednej strony relatywnie nieskom-
plikowany w obstudze, tak by jego uzytkowanie byto wygodne i przyjazne dla na-
bywcy, a z drugiej — atrakcyjny wizualnie’. Musi takze kompleksowo zaspokajaé
specyficzne potrzeby nabywcy (niejednokrotnie trzeba mu je dopiero uzmystowic)
i najlepiej jednoczesnie korzystnie wyrozniac si¢ na rynku. Dopiero wtedy wspot-
czesny konsument moze czerpa¢ przyjemnos¢ z uzytkowania dobra.

Rosnaca wielofunkcyjnos$¢ produktow high-tech powoduje, ze konsumenci
czesto nie wiedza, jak z nich moga w pelni korzysta¢. Niezbedne jest zatem za-
prezentowanie danego urzadzenia i podsunigcie nabywcy interesujacych pomy-
stow jego zastosowania. Nalezy przy tym uwzgledni¢ fakt, Ze moze ono zaspo-
kaja¢ zrdéznicowane wiazki potrzeb konsumentéw z roéznych segmentow.
Rownoczesnie trzeba uzy¢ atrakcyjnych dla odbiorcy form komunikacji. Warto
doda¢, ze zwigkszeniu atrakcyjnosci konkretnego produktu/marki dla kolejnych
nabywcow sprzyja wykreowana przez producenta okreslona kultura uzytkowa-
nia danego dobra. Stworzenie takiej kultury wymaga m.in. zastosowania strate-
gii komunikacji marketingowej opartej na interaktywnych narzedziach (oddzia-
hyjacych na mozliwie najwigksza liczbg zmystow odbiorcow), ktore pozwola
w wigkszym stopniu niz tradycyjne instrumenty emocjonalnie zaangazowac
konsumentdéw. Podnosi to warto$¢ oferty dla nabywcow, a to z kolei wzmacnia
ich lojalnos¢ wobec produktu/marki.

Za prekursora takiego podejscia uznaje si¢ korporacje Apple Inc. Firma po-
przez specyficzna komunikacje marketingowa, koncentrujaca si¢ na kreowaniu
okreslonego stylu zycia, subtelnie oddziatuje na snobizm nabywcow. Dla nowych
produktow wyszukuje na poczatku zyskowne nisze, a nast¢pnie tak je pozycjonuje,
by méc wykreowaé pewna kulture ich uzytkowania [Goldi, 2010]. Urzadzeniom
Apple nieraz brakuje wybranych funkcji, ktore posiadaja produkty konkurencji, jed-
nak z racji oryginalne;j stylistyki sa na tyle atrakcyjne wizualnie i wizerunkowo, Ze te
mankamenty nie przeszkadzaja nabywcom. Apple w przekazach marketingowych
skupia si¢ na zestawie roéznych potrzeb, ktére nabywcy moga z przyjemnoscia za-

Producenci powinni unika¢ wywotania u nabywcow tzw. zjawiska znuzenia funkcjami (feature
fatigue) rozumianego jako mentalne wyczerpanie i zestresowanie konsumenta spowodowane
zbyt duza liczba ulokowanych w produkcie funkcji. Nadmierna liczba trudnych w obstudze
funkcji, np. w samochodzie, smartfonie, pralce (wywotana tendencja projektantéw, inzynierow
i programistow do taczenia mozliwie wszystkich funkcji w danym produkcie) moze zniechgcic¢
nabywcow do kupna dobra [Jocious, 2011].

Produkty zaawansowane technologicznie powinny byé pozycjonowane w kilku miejscach
w  kontinuum high-tech — high touch [Keegan i in., 2002], np. w przypadku prestizowego sprzgtu
audio warto podkresli¢ nie tylko jego innowacje techniczne, ale tez stylistyke, elegancjg, prestiz.
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spokoi¢ za pomoca konkretnego produktu firmy, przewaznie nie wspominajac o je-
go parametrach technicznych [Rabij, 2010]. Na przyktad iPad jest promowany jako
,magiczne” urzadzenie, przystosowujace si¢ do uzytkownika, ktére ma odmieni¢
jego zycie (moze by¢ oknem na §wiat, skarbnica waznych danych).

Producenci, kreujac kulture uzytkowania produktu/marki, musza zwrécié
uwagg, by dane dobro byto zharmonizowane ze stylem zycia konsumentow
z rynkéw docelowych. Praktyka pokazuje bowiem, ze w takiej sytuacji fatwiej
jest ich przekona¢ o niezwykto$ci okreslonego urzadzenia, a przez to wzbudzi¢
w nich przeswiadczenie o nicodzownosci jego zakupu.

2. Specyfika marketingu mobilnego producentow
dobr zaawansowanych technologicznie

Rosnacy dynamicznie popyt na urzadzenia mobilne z dostgpem do Internetu
(smartfonéw, tabletow, fabletow’)’, umozliwiajacych komunikacje glosowa
i tekstowa, transmisj¢ danych i plikow wideo, poskutkowal szybkim rozwojem
rynku mobilnych ushug telekomunikacyjnych. Wydatnie przyczynita si¢ tez do
tego spadajaca cena przesylu danych, wywolana popularyzacja coraz sprawniej-
szych technologii, a takze wzrost liczby oferentow aplikacji mobilnych. Czynni-
ki te istotnie wplynely na zainteresowanie producentow dobr high-tech wyko-
rzystaniem urzadzen przeno$nych w dzialaniach marketingowych. W rezultacie
wigkszo$¢ firm zaczeto wzbogacaé tradycyjne aktywnosci marketingowe przed-
sigwzieciami z zakresu marketingu mobilnego.

Marketing mobilny jest to zbior praktyk i1 dziatan, ktory umozliwia przedsig-
biorstwom skuteczne komunikowanie si¢ oraz kooperowanie z odbiorcami w spo-
sob interaktywny, za pomoca dowolnego przeno$nego urzadzenia elektronicznego
z dostepem do sieci [MMA Glossary]. Inaczej mozna zdefiniowa¢ marketing mobil-
ny jako nowa formg¢ komunikowania marketingowego, wykorzystujaca techniki
komunikacji mobilnej do promowania produktéw i ustug, przy czym zapewniaja
one interakcje z odbiorca w kazdym czasie, miejscu oraz sytuacji, dzigki czemu
umozliwiaja zarowno precyzyjne oddzialywanie na segmenty docelowe, jak tez
mierzenie efektywno$ci kampanii [Pousttchi i Wiedemann, 2009; Konkol, 2010].

Nalezy tu rowniez uwzgledni¢ wearable devices, tj. praktyczne urzadzenia elektroniczne, kom-
patybilne ze smartfonami i tabletami, np. smartwatche (inteligentne zegarki) czy smartbandy
(opaski na rgk¢ umozliwiajace rejestrowanie codziennej aktywnosci), ktore konsument moze
mie¢ stale przy sobie. Pelnig one rézne funkcje, np. pulsometru, asystenta trenera, monitorowa-
nia sposobu odzywiania itd. Moga tez by¢ no$nikiem komunikatéw marketingowych.

5 Zob. wigcej [IAB Polska, 2015; TNS Polska, 2015].
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Ogolnie zatem marketing mobilny obejmuje catoksztatt aktywnosci marke-
tingowych realizowanych przez firmy za pomoca bezprzewodowych mediow
komunikacyjnych [Sollberger i Miiller, 2013; Sznajder, 2014], przy czym odno-
sza si¢ one w najwigkszym stopniu do sfery komunikacji marketingowej. Cechu-
ja sie precyzyjnym i relatywnie tanim sposobem dotarcia z oferta do nabywcow
docelowych, a efektem tego ma by¢ wyzsza sprzedaz oraz utrwalanie relacji
z klientami (co wazne — nawet pojedynczymi).

W przypadku producentow dobr high-tech, chcacych uchodzi¢ za niezwy-
kle postepowych, stosowanie marketingu mobilnego nabiera szczegdlnego zna-
czenia, gdyz moze utrwala¢ ich nowoczesny wizerunek. Ponadto w sytuacji
ujednolicania si¢ produktow, to wlasnie zréznicowana czy spersonalizowana
mobilna komunikacja marketingowa powinna poméc wyrdzni¢ si¢ oferentom na
rynku. Dlatego tez producenci dobr zaawansowanych technologicznie wykorzy-
stuja coraz wigcej form i narzedzi marketingu mobilnego. Dotychczas najczg-
$ciej stosowali mobilne portale oraz reklam¢ w postaci SMS, MMS i wap-push.
Jednak aktualnie wigkszego znaczenia nabieraja aplikacje mobilne (zwtaszcza
dedykowane)®, oparte na rozszerzonej rzeczywistosci (augmented reality — AR),
kody QR i gry marketingowe (w tym advergaming, in-game advertising i spo-
tecznosci, ktore bazuja na grywalizacji)’. Wynika to z faktu, ze formy te pozwa-
laja emocjonalnie angazowaé¢ nabywcow, co sprzyja budowie ich lojalnosci wo-
bec produktu/marki, a to z kolei zwigksza ich che¢ do rekomendowania danego
dobra innym konsumentom.

Stosowanie przez wytworcow dobr high-tech urzadzen mobilnych do ko-
munikacji marketingowej wymaga od nich odmiennego, niz w przypadku trady-
cyjnych mediow, konstruowania tre$ci przekazu. Powinien on z jednej strony
uwzglednia¢ faktyczne potrzeby odbiorcy docelowego, a z drugiej eksponowac
okolicznos$ci lub sytuacje, w ktorych te potrzeby moga by¢ zaspokojone za po-
moca danego produktu. Przekazowi trzeba wigc nada¢ odpowiedni kontekst, aby
sprowokowac (w sposob nieinwazyjny) u odbiorcy pozadane aktywnosci, np.
sktoni¢ go do zakupu produktu czy podzielenia si¢ pozytywnymi doswiadcze-
niami z innymi konsumentami. Oznacza to, ze producenci powinni publikowac
w mediach takie tresci (np. w formie blogow firmowych, poradnikow, studiow
przypadku, infografik, podcastow itp.), w ktérych odbiorcy dostrzega wartos¢
edukacyjna (np. mozliwos¢ rozwiazania danego problemu zwiazanego z ich zy-

Dedykowane aplikacje mobilne (tj. tworzone na zamowienie programy uzytkowe na urzadzenia
przenos$ne, np. aplikacje informacyjne, gry biznesowe) maja najwigksza potencjalng silg przekazu
reklamowego z uwagi na fakt, iz uwzgledniaja indywidualne potrzeby firmy i jej odbiorcow.
Narzgdzia marketingu mobilnego opisano m.in. w: [Rowles, 2013; Sznajder, 2014].
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ciem prywatnym i/lub biznesowym) badz rozrywkowa (np. sposobno$¢ na zre-
laksowanie sig, zabawe). Udostepnienie nabywcy takich tresci ma sprawic, iz
niejako on sam zainteresuje si¢ produktem, a w konsekwencji dokona jego za-
kupu. Ponadto w ten sposob tatwiej bedzie firmie budowac z nim trwale wigzi,
zwlaszcza gdy uda si¢ zintegrowacé w inteligentnej formie dang marke czy dobro
z jego zyciem realnym i wirtualnym.

Podejscie takie wiaze si¢ ze stosowaniem content marketingu (inaczej marke-
tingu treéci)®, powiazanego z marketingiem wirusowym [Mohr i in., 2009]. Produ-
cenci dobr high-tech wykorzystuja réznorodne techniki i kanaty content marketingu.
Wsréd wazniejszych nalezy wskaza¢ media spotecznosciowe, artykuly (np. na wia-
snej stronie WWW), e-newslettery, blogi firmowe, cyfrowe magazyny firmowe, fora
dyskusyjne i webinaria (od ang. web — sie¢ i seminar — seminarium).

W przysztosci producenci dobr high-tech beda przypuszczalnie musieli
w znacznie wigkszym stopniu niz dotychczas skoncentrowac si¢ na marketingu
mobilnym powiazanym z content marketingiem. Dotyczy to w szczegdlnosci
wytworcoOw tych kategorii produktow, ktdre sa najczes$ciej zamawiane i/lub na-
bywane poprzez elektroniczne kanaty dystrybucji (np. sprzetu RTV i AGD’,
elektroniki uzytkowej — smartfonow, tabletow, akcesoriow GSM, a takze sprzgtu
komputerowego, samochodéw). Wynika to ze zmiany zachowan konsumentow,
ktorzy staja sig bardziej wymagajacy w stosunku do produktow i ich oferentow
oraz krytyczni wobec tradycyjnej reklamy. Ponadto rosnaca grupa konsumentéw
preferuje mobilnos¢ jako styl zycia (sa aktywni, dynamiczni i niekonwencjonal-
ni w dziataniu, $wiadomie postuguja si¢ nowymi technologiami, sprawnie taczac
zycie realne z wirtualnym [Mobile Institute, 2015], stad tez czesciej dokonuja
zakupdw bez kontaktu ze sprzedawca'’. Systematyczne publikowanie uzytecz-
nych dla nabywcow informacji i przekazywanie ich w atrakcyjnej formie, a tak-

8 W 2013 r. w USA ok. 90% firm stosowato content marketing na rynku B2C (cze$¢ z nich prze-
znaczyla na niego nawet 32% swojego budzetu). Tzw. ,,mobilny content” wykorzystywato 46%
firm, a mobilne aplikacje — 39%. Ponad 60% badanych podmiotéw zadeklarowato zwigkszenie
w ciagu roku wydatkow na tego typu aktywnosci [Content Marketing Institute, 2013].

W Polsce w przypadku zakupow RTV i AGD obserwuje si¢ zréznicowane zachowania zakupo-
we nabywcow, o czym $wiadczy wystgpowanie efektu ROPO (research online, purchase offline)
i odwroconego ROPO (resarch offline, purchase online). Oznacza to w pierwszym przypadku,
ze konsumenci poszukuja informacji o produktach w sieci, a dokonuja zakupow w sklepach sta-
cjonarnych (tak czyni ok. 50% kupujacych za pomoca Internetu), a w drugim — sytuacj¢ od-
wrotng (takie postgpowanie przejawia 57% internautow). Zatem handel w elektronicznych i sta-
cjonarnych kanatach dystrybucji przenika si¢ [Gemius i Izba Gospodarki Elektronicznej, 2014].
Wedlug badan przeprowadzonych w lutym i marcu 2014 r. wréd 1500 polskich internautow
kupujacych w sieci, ze smarfonu na ktoryms$ z etapow zakupowych korzysta ok. 35% z nich,
a z tabletu ok. 20%. Czgsto wykorzystuja oni rownolegle kilka urzadzen mobilnych i/lub sta-
cjonarnych (tzw. multichanneling) [Gemius i Izba Gospodarki Elektronicznej, 2014].
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ze wchodzenie z nimi w interakcje (zwlaszcza za pomoca mediow mobilnych,
stajacych sig¢ ich ,asystentami”) wydaje si¢ wigc niezbedne dla wykreowania
oraz utrzymania w dlugiej perspektywie popytu na oferowane produkty. Ponad-
to, by dziatania marketingu mobilnego byly skuteczne, nalezy wtasciwie skonso-
lidowa¢ formy i kanaly komunikacji z r6znymi narzedziami ze sfery geolokali-
zacji, AR oraz ushug spotecznosciowych.

3. Przyklady zastosowania marketingu mobilnego
przez producentow dobr high-tech

Odpowiednio zaplanowana kampania marketingu mobilnego, obejmujaca
w szczegblnosci komunikacjg, umozliwia atrakcyjne i nowatorskie zaprezento-
wanie oferty, przyspieszenie nabywczych proceséOw decyzyjnych konsumentow
1 wspieranie sprzedazy, m.in. poprzez organizowanie w mobilnym kanale akcji
promocyjnych [Hopkins i Turner, 2012]. Ponadto pozwala na budowanie $wia-
domosci marki oraz ksztattowanie jej wizerunku jako marki postgpowe;j i otwar-
tej na nowe wyzwania, cz¢sto w intrygujacej nabywcow formie.

Mobilna komunikacja marketingowa producentow dobr high-tech opiera si¢
przewaznie na kombinacji kilku form i narzedzi, przy czym sa one zintegrowane
z klasycznymi instrumentami marketingu. NajczeSciej stosowana przez nich
forma komunikacji jest wlasny portal mobilny, tj. lekka i szybko tadujaca sie
wersja strony internetowej, dostgpna dla r6znych urzadzen przenosnych. Taka
mobilng strong uruchomita firma Bosch dla elektronarzedzi do domu i ogrodu.
Dzigki niej uzytkownicy niezaleznie od lokalizacji i czasu maja tatwy dostep do
pelnej informacji o narzedziach tej marki oraz praktycznych porad; moga tez
skontaktowa¢ si¢ z infolinig lub odnalez¢ najblizszy sklep. Firma na opakowa-
niach narzedzi umieszcza kody QR, by utatwi¢ klientom szybkie dotarcie do po-
szukiwanej informacji o danym urzadzeniu.

Czgsto stosowana przez badanych wytworcow forma komunikacji jest re-
klama umieszczana na mobilnych stronach réznych portali i/lub we wiasnym
serwisie. Firma Samsung, promujac nowatorskiego smartfona Galaxy S4, zamie-
$cita na portalu m.wp.pl forme¢ reklamowa w postaci duzego boksu zdjeciowego
(tzw. glo newsa) [IAB Polska, 2014]. Taka niestandardowa forma, przypomina-
jaca dziatania redakcyjne, pozwalata w nieinwazyjny sposob prezentowac zalety
urzadzenia. Reklama kierowata do strony mobilnej zawierajacej jego specyfika-
cje wraz z galerig zdje¢. Taka niestandardowa prezentacja sprzyjata takze utrwa-
laniu wizerunku marki jako innowacyjne;j.
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Popularng forma mobilnej komunikacji marketingowej, stosowang przez
oferentow dobr high-tech, jest reklama w formie SMS, MMS, IVR (komunikatu
glosowego) i wap-push (z linkiem do adresu strony)''. Stuzy ona gtownie do
anonsowania, prezentacji nowej oferty oraz informowania o promocjach ceno-
wych i wyprzedazach. Firmy wysylaja taka reklame przewaznie do swoich
klientéw, a takze innych osob zarejestrowanych w ich serwisie internetowym.
Aktywnos$¢ ta pozwala utrwala¢ wiezi z klientami.

Reklameg w formie MMS zastosowat z duzym powodzeniem w 2004 r. kon-
cern BMW. Z jej pomoca zrealizowat pierwszy etap kampanii reklamowej, ktdrej
celem byto wzbudzenie zainteresowania nabywcoéw modelem serii 1, inicjujacym
wejscie firmy do klasy matych aut. Koncern sposrod swoich klientow wytypowat
potencjalnych nabywcoéw modelu (segment nowoczesnych progresywnie), do kto-
rych przestat reklamg¢ MMS. Pozytywna reakcja odbiorcy byt zwrotny SMS po-
twierdzajacy cheé otrzymania dalszych informacji. Drugim waznym narzedziem
tej kampanii byla gra reklamowa (gdzie nos$nikiem byt advergaming) z nagrodami
»BMW ler Challenge”. Koncern, bedac pierwszym producentem aut stosujacym
reklame¢ MMS i gre, podkreslil innowacyjny wizerunek marki.

Stopniowo ro$nie liczba producentow wdrazajacych aplikacje mobilne
oparte na technologii AR i kodach QR (sa rodzajem tacznika migdzy trescia re-
klamy, np. prasowej, billboardowej, a publikowanymi w Internecie tre§ciami
multimedialnymi). Wykorzystuja je do prezentacji oferty, udostgpniania porad
i systemu sprzedazy, dokonywania ptatnosci, odczytywania kodow QR itd. Pro-
ducenci za pomoca aplikacji AR moga tez zaproponowac¢ nabywcom wirtualne
testowanie produktu. Uczynit to w 2010 r. producent blendera marki Bosch
Mixxo Quattro, ktory na stronie internetowej udostgpnit aplikacje uruchamiajaca
pokaz 3D po przeniesieniu kamera na ekran laptopa reklamy prasowej lub jej
wydrukowanej ze strony WWW wersji. Konsument, obracajac reklama, mogt
obejrze¢ blender z dowolnej strony i sprawdzi¢ jego dziatanie, dzigki czemu od-
nosit wrazenie, ze sam nim steruje.

Producenci postuguja sig tez aplikacjami AR, komunikujac innowacj¢ pro-
duktowa jeszcze przed jej wprowadzeniem na rynek. Dzigki nim nabywcy moga
obejrze¢ nowos$¢ w wersji wirtualnej, co powinno by¢ dla nich zrédtem unikal-
nych wrazen. Uczynit tak Volkswagen w 2011 r. przed komercjalizacja nowego
modelu kabrioletu. Mobilna aplikacja ,,Virtual VW Golf Cabriolet” prezentowa-
fa auto w realistyczny sposob, np. mozna byto zobaczy¢ jego nadwozie 1 wng-

' Jest to reklama typu push. Producenci dla zwigkszenia skutecznosci promocji stosuja rownolegle re-
klamg typu pull, np. banery i video streaming, umieszczana na mobilnych stronach WWW.
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trze, otworzy¢ dach, pozna¢ parametry techniczne, wybrac kolorystyke. Co wig-
cej, w salonach byly pozostawione puste miejsca, by mozna bylo ustawi¢ wirtu-
alny model. Takie uzycie AR byto okazja dla nabywcy do ujrzenia jeszcze przed
fizycznym kontaktem z autem, jak wygladatoby ono w realnym otoczeniu (np.
przed jego domem).

Relatywnie rzadko wykorzystywali dotad producenci dobr high-tech adver-
gaming, tj. gry reklamowe zamieszczane w sieci do pobrania (np. z ich witryny
firmowej lub fanpage’a na portalu spotecznosciowym) przez nabywcdow. Ich za-
daniem jest dotarcie z przekazem reklamowym do szerokiego grona odbiorcow
poprzez zapewnienie im rozrywki i przyjemnosci z gry. Koncern Volkswagen,
oferujac w ramach aplikacji do iPhona gre, w ktorej uczestniczy sportowy model
VW Golf GTI, stara si¢ w nienachalny sposéb zwigkszy¢ §wiadomos¢ marki
w USA, gdzie chce podnies¢ jej prestiz i poprawi¢ pozycje konkurencyjna.

Niektorzy producenci korzystaja z relatywnie nowej technologii iAd'?, kto-
ra pozwala na wys$wietlanie reklam na ekranie telefonu. W praktyce polega to na
przestaniu do odbiorcy darmowej aplikacji lub gry w zamian za zgodg na wy-
$wietlanie reklam (mozna je zmienia¢ po zainstalowaniu aplikacji). Tego rodzaju
reklame zastosowata firma Nissan, promujac model o napgdzie elektrycznym
Leaf. Odbiorca dzigki niej mogt obejrze¢ auto i sprawdzic¢ jego parametry.

Warto dodaé, ze mobilne aplikacje i gry (ich zakres tematyczny jest prak-
tycznie nieograniczony), maja ogromny potencjat marketingowy, zwlaszcza gdy
sa zintegrowane z serwisami spoteczno$ciowymi. Pozwalaja bowiem wysoce
emocjonalnie angazowa¢ konsumentoéw, co sprzyja utrwalaniu silnej wigzi po-
miedzy nimi a marka.

Podsumowanie

Dynamiczny wzrost uzytkownikéw przenosnych urzadzen z dostgpem do
sieci skutkuje coraz czestszym wilaczaniem dziatan marketingu mobilnego do
strategii marketingowych producentow dobr high-tech. Dzigki temu moga
w atrakcyjny sposob prezentowaé oferte, personalizowaé tre$¢ przekazu
(uwzgledniajac targetowanie behawioralne, kontekstowe i geodemograficzne),
efektywnie komunikowac¢ si¢ z nabywcami, niezaleznie od ich lokalizacji i cza-
su, oraz wchodzi¢ z nimi w interakcje. Pozwala to na autentyczne angazowanie
nabywcy, a w efekcie wywotanie w nim pozytywnych emocji, co ma skloni¢ go
do zakupu, jak tez utrwali¢ jego wigzi z marka/produktem.

12 Technologie te wprowadzila korporacja Apple, dlatego tez dziala wytacznie na iPhone’ach.
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THE TENDENCY IN THE DEVELOPMENT OF MOBILE MARKETING
OF HIGH-TECH GOODS MANUFACTURERS

Summary: The dynamically growing demand for mobile telecommunications equip-
ment causes that high-tech goods manufacturers more and more often use mobile marke-
ting in their marketing strategies. This allows them to present products more attractive
(in real place and time), to personalize marketing messages, to interact with customers.
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It helps manufacturers to really involve the consumer, and as a result, to build a strong
relationship between him and the product/brand and to create a modern image. The basic
tools of mobile marketing of high-tech goods manufacturers are mobile portals, SMS,
MMS and wap-push advertising, mobile applications based on augmented reality and
QR codes, advergaming.

Keywords: mobile marketing, mobile marketing communications, high-tech products.



