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Streszczenie

Marketing mobilny ma kilka niezaprzeczalnych zalet w stosunku do innych kanatow
komunikacji, takich jak: interaktywnosé¢, dotarcie lokalizowane i impulsowos¢ (spontanicz-
nosc). Niemniej telefon komorkowy i inne urzqdzenia przenosne sq dla uzytkownikow przed-
miotami osobistymi, w ktorych niechetnie widzq oni ingerencje z zewnqtrz. Wyzwaniem dla
branzy jest wiec dobre zrozumienie ograniczen zwiqzanych z tq formq komunikacji. Czyn-
niki specyficzne dla m-marketingu to m.in. profil odbiorcy, kontekst i motywacje uzytkow-
nika ,,w ruchu’.

Wprowadzenie

Rozw¢j technologii, poprawa funkcjonalnosci urzadzen i spadek kosztow dostgpu, to
powody rosnacej popularnosci Internetu w urzadzeniach przeno$nych. Multimedialne urza-
dzenia przenosne staja si¢ naturalnym uzupetnieniem komputerow — uzytkownicy korzy-
staja z tych samych serwisow 1 wydluzaja ogoélny czas spedzany w sieci. W przysztosci,
dzigki dalszemu rozwojowi technologii, nalezy sig¢ spodziewac jeszcze wigkszej unifika-
cji Internetu ,,Pctowego” (na urzadzeniach stacjonarnych) i mobilnego (na urzadzeniach
przenos$nych). W Japonii liczba uzytkownikow Internetu wykorzystujacych do taczenia
z siecig urzadzenia przenosne wyprzedzita liczbg uzytkownikow uzyskujacych dostgp za
pomoca komputerow juz w 2005 roku.

Szybki rozwdj technologii telekomunikacyjnych w ostatnich latach przyczynit si¢ do
zmian w wielu dziedzinach biznesu. Z perspektywy marketingowej umozliwit bezposred-

* Dr, Dyrektor ds. Licencjonowania Tresci i Ustug Mobilnych w Gazeta.pl, Agora S.A.; wyktadow-
ca w Wyzszej Szkole Finanséw i Zarzadzania w Warszawie.
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nig komunikacje¢ pomigdzy reklamodawca a odbiorcami, dajac tym samym catkiem no-
we mozliwosci w tym kluczowym aspekcie kazdej kampanii marketingowej. Spadajace
koszty mobilnego dostgpu do sieci dodatkowo zwigksza w najblizszym czasie zapotrze-
bowanie wszystkich stron ekosystemu m-marketingu na nowe, kreatywne formy rekla-
mowe.

Multimedialne urzadzenia przenosne, takie jak: smartfony, odtwarzacze MP3, kon-
sole i tablety stang si¢ prawdopodobnie w nadchodzacych latach lukratywnym Zrédtem
wplywow reklamowych. Marketing mobilny ma kilka niezaprzeczalnych zalet w stosun-
ku do innych kanatow komunikacji, takich jak: interaktywnos¢, dotarcie lokalizowane i im-
pulsowos¢. Niemniej telefon komorkowy i inne urzadzenia przenosne sa dla uzytkowni-
kow przedmiotami osobistymi, w ktorych niechgtnie widza oni ingerencjg z zewnatrz. Wy-
raz tego znajdujemy w badaniach wskazujacych na niska tolerancjg uzytkownikow dla re-
klamy mobilnej. Wyzwaniem dla branzy jest wigc dobre zrozumienie ograniczen zwia-
zanych z ta forma komunikacji. Czynniki specyficzne dla m-marketingu to m.in. profil od-
biorcy, kontekst i motywacje.

1. Rynek

Telefony komorkowe sa juz dzi$ najbardziej popularnym kanatem dotarcia. Na §wie-
cie jest ok. 5 mld uzytkownikow telefonéw komorkowych w poréwnaniu do 1,3 mld uzyt-
kownikow telefonii stacjonarnej, 2 mld uzytkownikéw Internetu i 1 mld uzytkownikow
telewizji. Gwattownie ro$nie sprzedaz tzw. smartfonow — zaawansowanych multimedial-
nych telefonow. Wg ostatnich szacunkow sprzedaz smartfonow w 2010 roku wyniesie ok.
270 mln szt., co bedzie oznaczato 55% wzrost sprzedazy w stosunku do roku ubiegtego'.
W 2010 roku 28% internautdow korzystato z dostgpu do Internetu przez komorke, podczas
gdy dwa lata temu byto to zaledwie 10%.

W miarg wzrostu znaczenia urzadzen przenosnych jako medium, rosnie zaintereso-
wanie wykorzystaniem ich jako no$nika reklamowego. Brak jest precyzyjnych danych,
jednak w najblizszych latach oczekuje si¢ dynamicznego wzrostu rynku reklamy mobil-
nej. Rézne szacunki mowia o przedziale wartosci 11-20 mld USD w 2011 r. i poziomie
ok. 250 mld USD ok. 2020 r.

Kilka czynnikow powoduje, ze z marketingiem mobilnym wiaze sig tak duze nadzie-
je. Najwazniejsze z nich, odzwierciedlone zreszta w definicji mobilnego marketingu MMA,
to%:

* baza potencjalnych odbiorcow — wigksza niz w przypadku Internetu stacjonarnego,

* targetowanie (w tym lokalizowane), interaktywno$¢, impulsowos¢ (spontaniczno$¢),

a co za tym idzie niskie koszty dotarcia,

'IDC: Smartphone shipments to surge 55% this year, http://www.fiercewireless.com/story/idc-smart-
phone-shipments-surge-55-year/2010-09-08?7utm_medium=nl&utm_source=internal

2 Wg tej definicji, mobilny marketing to: ,, Wykorzystanie medium mobilnego do celow tacznosci i roz-
rywki pomigdzy marka a uzytkownikiem koncowym. Marketing mobilny to jedyny kanal bezposredni
umozliwiajacy komunikacjg spontaniczna, bezposrednia, interaktywna, targetowana w dowolnym czasie
i w dowolnym miejscu”.
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» mozliwo$¢ dotarcia gdziekolwiek (ang. always with) i1 kiedykolwiek (ang. always

on),

* wysoka responsywno$¢ — wyzszy CTR niz dla Internetu?.

Wigkszo$¢ uczestnikéw rynku internetowego w Europie Zachodniej prognozuje istot-
ny wzrost wydatkow na reklamg mobilna w najblizszych latach. Praktycznie wszystkie
liczace si¢ marki przeznacza znaczne cz¢sci swoich budzetow mediowych na reklam¢ mo-
bilna. Dlatego media, operatorzy i wyspecjalizowane podmioty prowadza obecnie prace
nad zintegrowaniem wiedzy o uzytkownikach tak, aby stana¢ do konkurencji o budzety
reklamowe na urzadzeniach przenos$nych. Przy czym juz dzi$ liczby robia wrazenie — na
wigkszosci rozwinig¢tych rynkdéw ponad 50% uzytkownikow otrzymuje reklamy na swo-
je telefony.

Rys. 1. Prognozowany wzrost udziatu wydatkéw na marketing mobilny

udziat %

mobile

2008 czas
Zrédto: opracowanie wiasne.

2. Konwergencja mediow

Konwergencja mediow, zwigkszajac funkcjonalnos¢ dostgpu do tresci w Internecie,
powoduje, ze Internet w telefonie i innych urzadzeniach przeno$nych staje si¢ czgscia dzien-
nego medialnego koszyka konsumpcji przecigtnego uzytkownika. Telefon komorkowy
w coraz mniejszym stopniu bedzie odrgbnym urzadzeniem realizujacym niezalezne funk-
cje, a coraz bardziej bedzie po prostu czgscia ekosystemu otaczajacego kazdego z nas (mul-
timedialnym urzadzeniem przeno$nym), w ktorym sposoby dostarczenia funkcjonalnosci
i informacji wzajemnie si¢ przecinaja oraz tacza.

Jednak czy powyzsze oznacza, ze sposob korzystania z Internetu w ruchu jest taki sam
jak przy komputerze? Czy takie same sg zachowania i motywacje uzytkownikow i kon-
tekst korzystania?

Tak nie jest, cho¢by z tego powodu, Ze telefon i inne urzadzenia przeno$ne postrze-
gane sa przez uzytkownikow jako urzadzenia osobiste. Od kontaktu z telefonem zaczy-

3 Sredni poziom CTR dla kampanii m-marketingowych to 2-3% w stosunku do < 0,5% dla Inter-
netu (ABI, JumpTap, Vodafone).
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namy i konczymy dzien, przez caly czas towarzyszy nam w pracy i w domu. Z matymi
wyjatkami — inaczej niz np. komputer — jest caty czas wlaczony i gotowy do interakcji.
Co wigcej model telefonu, znéw z pewnymi wyjatkami, odmiennie niz komputer demon-
struje nasza identyfikacjg i osobowos¢. Wigkszos¢ z tych atrybutow jest adekwatnych tak-
ze dla innych urzadzen przeno$nych. Z tego powodu marketing mobilny, cho¢ z jednej stro-
ny stojacy przed mozliwosciami niedostgpnymi w innych kanatach komunikacji, musi si¢
zmierzy¢ z ograniczeniami zwiazanymi z niechgcia uzytkownikow w stosunku do inge-
rencji w ich prywatnosc¢.

Liczne badania wykazaly konieczno$¢ zachowania szczegdlnej ostroznosci pod ka-
tem akceptacji reklamy mobilnej przez uzytkownikow. Badania Juniper wykazaty, ze nie-
mal 50% uzytkownikow telefonow komorkowych i PDA nie godzi si¢ na reklamg nawet,
jesli sa za to wynagradzani, przy czym w niektorych badaniach odsetek ten byt jeszcze
wyzszy*. Komunikaty reklamowe przesytane SMS-em byty wiarygodne jedynie dla 3%
odbiorcow. Inne badania wykazaly jednak, ze uzytkownicy, ktorzy faktycznie zetkngli sig
z reklama mobilna deklarowali duzo przychylniejsze nastawienie do niej (Angell, 2005).
Przyktadowo 78% uzytkownikow byto gotowych zaakceptowac reklamy odpowiadajace
ich zainteresowaniom, a 64% z nich poda¢ dodatkowe dane, zeby poprawi¢ ich adekwat-
nos¢.

Czym wigc nalezy sig kierowa¢ w marketingu mobilnym? Jego ogromnym potencja-
fem i wyjatkowymi mozliwos$ciami, czy niechgcia uzytkownikow grozaca negatywna ko-
notacja reklamowanych produktow? Wg jednej z definicji mobilny marketing to dostar-
czanie jakiejkolwiek informacji lub promocji, ktora zwigksza warto$¢ po stronie nabyw-
cy, jednoczesnie zapewniajac dochdd po stronie nadawcy (Kalakota i Robinson, 2002).
Czy da sig pogodzié te pozornie sprzeczne wymiary? Nie jest to tatwe, ale z cala pewno-
$cia niezbedne bedzie uwzglednienie kilku specyficznych dla tego kanatu komunikacji pa-
rametrow, takich jak zachowanie i motywacje uzytkownikow oraz kontekst, w ktorym znaj-
duja si¢ oni w chwili odebrania przekazu reklamowego.

3. Nowy konsument

Mamy obecnie do czynienia z pierwszym pokoleniem, ktore zaczyna korzysta¢ z In-
ternetu i nie pamigta $wiata bez telefonu komorkowego. To tzw. Generacja Y, ktorej za-
awansowana technologia towarzyszyla juz od dziecinstwa. Dla tego pokolenia korzysta-
nie z Internetu w telefonie jest tak samo naturalne, jak na komputerze. Znaczna czgs$¢ naj-
mtodszych uzytkownikoéw Internetu mogta sig tez po raz pierwszy zetknac z nim wilasnie
w swojej komorce.

Najmtodsi uzytkownicy odczuwaja presjg ,,bycia mobilnym”. W jednym z badan, 87%
mtodych (< 24) deklarowalo, Ze czuje presjg posiadania telefonu komorkowego. Cecha
uzytkownikoéw Generacji Y jest aktywnos¢ — poszukuja i tworza, a wige potrzebuja urza-

4 W niektorych badaniach zsumowane wyniki opcji ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie” dochodzity
do ok. 80% (e-mail 76%, gazety 9%); zrodto: PTC, Forrester Research, Dagspresskollegiet, Juniper Me-
dia Metrix.
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dzen combo, takich jak telefon, ktory nie shuzy juz tylko do dzwonienia, a jest rowniez
odtwarzaczem MP3, konsola do gier, ekranem Internetu, odbiornikiem radiowym, ekra-
nem TV, urzadzeniem GPS. Tym samym, z punktu widzenia najmlodszych uzytkownikow,
telefon zaczyna realizowac¢ funkcje innych mediéw, dodatkowo w najwigkszym stopniu
sposrod wszystkich urzadzen, koncentrujac je w jednym miejscu. Istotna cecha uzytkow-
nikow Generacji Y jest konsumpcja mediow w modelu pull, czyli aktywnie, w przeciwien-
stwie do starszych uzytkownikow przyzwyczajonych do konsumpcji typu push. Genera-
cja' Y musi mie¢ poczucie aktywnego zaangazowania w odbior informacji, inaczej szyb-
ko traci nig zainteresowanie (Gomam-Kinsey, 2006: 8-9).

Powod, dla ktorego mtodzi uzytkownicy chgtniej niz starsi si¢gaja po nowinki tech-
nologiczne to wyzszy akceptowany przez nich poziom niepewnosci. Ten poziom akcep-
towanej niepewnosci jest silnie skorelowany z tempem adopcji innowacji (de Mooij i Ho-
fstede, 2002: 61-69). Z tego tez powodu miodsi uzytkownicy chetniej niz starsi beda si¢
zgadza¢ na bycie adresatem komunikacji m-marketingowej na osobistych urzadzeniach
przeno$nych. Poziom akceptacji marketingu mobilnego ro$nie tez wraz ze wzrostem wie-
dzy o nim. Stad generalnie akceptacja ta wyzsza jest u ludzi mlodych i lepiej wyksztal-
conych (Ktoridou, Epamidonda i Kaufmann, 2008: 34-43).

Mtodzi uzytkownicy powinni by¢ w centrum uwagi producentow telefondéw i innych
urzadzen przeno$nych, wydawcow serwisow internetowych i catego ekosystemu mobil-
nego Internetu, bo to oni wyznacza trendy i sposob korzystania z tego medium w przy-
sztosci.

Warto tez pamigtac, ze czgsci starszych uzytkownikow smartfonu lub innych urzadzen
przeno$nych moga zastgpowa¢ komputer — czg$¢ odbiorcow nigdy nie bgdzie miata po-
trzeby posiadania komputera, podczas gdy prawie wszyscy odczuwaja potrzebg posiada-
nia telefonu komérkowego.

4. Kontekst

Poniewaz multimedialne urzadzenia przenosne sa urzadzeniami osobistymi, kontekst
(czas, miejsce, sytuacja), w ktorym do uzytkownika dotrze komunikat reklamowy ma istot-
ne znaczenie dla jego percepcji. Czgste zmiany kontekstu sa immanentna cecha korzysta-
nia z urzadzen w ruchu, a wigc kontekst odgrywa wazna rolg w ocenie przydatnosci re-
klamy dla uzytkownika. To odréznia wzorzec korzystania z sieci w ruchu od korzystania
stacjonarnego. Zupehie inna moze by¢ ocena przez uzytkownika tego samego komuni-
katu w pracy, w domu czy w trakcie spotkania ze znajomymi.

Prowadzone w tej mierze badania sugeruja, ze lokalizacja uzytkownika (publiczna —
prywatna) i to czym w danym momencie uzytkownik si¢ zajmuje, wptywa na postrzega-
na uzyteczno$¢ reklamy, oceng nadawcy komunikatu i chg¢ odpowiedzenia na ofertg. Szcze-
gblnego znaczenia czynniki te nabieraja w przypadku reklamy lokalizowanej typu push,
ktéra w zalezno$ci od kontekstu moze by¢ postrzegana jako pomocna i uzyteczna, badz
natr¢tna i inwazyjna. Miejsce, w ktorym znajduje si¢ uzytkownik ksztattuje jego zacho-
wania i reakcje. Miejsce wptywa na rolg odgrywana przez uzytkownika a przez to zmie-
nia jego percepcjg roznych informacji (Dholakia i Dholakia, 2004: 1391-1396). To samo
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miejsce moze tez stanowi¢ inny kontekst, jesli zmienia swoja rolg — np. sala gimnastycz-
na, w ktorej organizowana jest konferencja naukowa.

Jednym z najwazniejszych parametréw miejsca jest rozroznienie na lokalizacjg pry-
watna i publiczna: inne sa bowiem potrzeby uzytkownika w tych miejscach. Ponadto to
rozréznienie znajduje odzwierciedlenie w gotowosci uzytkownika do udostgpniania in-
formacji o sobie — ktora generalnie jest mniejsza w lokalizacjach prywatnych. Stad ko-
munikacja marketingowa w lokalizacji prywatnej moze zostac przez odbiorcg duzo tatwiej
zakwalifikowana jako inwazyjna i natr¢tna. Inaczej ujmujac, postrzegane przez uzytkow-
nika korzysci zwiazane z otrzymaniem komunikatu reklamowego w lokalizacji prywat-
nej musza by¢ wigksze.

Problem natarczywosci w lokalizacjach prywatnych nie byt tak istotny w mediach ma-
sowych jak radio czy TV, poniewaz prywatno$¢ uzytkownika chroniona byta przez ano-
nimowo$¢ dotarcia. W m-marketingu stanowiacym kanat bezposredniego, zindywiduali-
zowanego kontaktu z odbiorca nie moze by¢ juz mowy o ochronie prywatnosci przez ano-
nimowos¢, stad poczucie ochrony prywatnosci z punktu widzenia uzytkownika moze mie¢
silne przetozenie na odbior komunikatu reklamowego.

Inna istotng sktadowa kontekstu uzytkownika jest jego aktualna aktywnosc¢. General-
nie komunikaty reklamowe zachgcajace do zakupdw beda postrzegane jako najbardziej
adekwatne w sytuacji, gdy uzytkownik aktualnie robi zakupy badz je rozwaza. W sytu-
acji, gdy uzytkownik jest zajgty praca badz planowaniem czasu wolnego, inne, odpowied-
nie tym sytuacjom komunikaty, beda postrzegane jako adekwatne. Badania wykazaty, ze
reklama lokalizowana na urzadzeniach przenos$nych jest postrzegana jako znacznie bar-
dziej uzyteczna w miejscach publicznych niz prywatnych, przy czym fizyczna odlegtosé¢
od sklepu nie miata zadnego znaczenia (byta w obu przypadkach taka sama). Mimo tego
uzytkownik byt mniej sktonny skorzystac z oferty, jesli otrzymywatl ja w lokalizacji pry-
watnej (Banerjee i Dholakia, 2008: 68—74). Pod katem aktywnosci uzytkownika jako skta-
dowej jego kontekstu nalezy rowniez uwzglednic jego aktualng aktywno$¢ na samym urza-
dzeniu — uzytkownik inaczej bedzie oceniat adekwatnos¢ komunikatow reklamowych, za-
leznie od tego, czy w danym momencie prowadzi rozmowg, wysyta SMS, gra, korzysta
z Internetu, czy stucha muzyki.

Precyzyjne ustalenie aktualnego kontekstu uzytkownika moze by¢ trudne bez interak-
cjiz jego strony (do czego z kolei uzytkownik z powodoéw behawioralnych moze by¢ nie-
chgtny), niemniej istnieja metody szacowania aktualnego kontekstu uzytkownika. Czyn-
niki, ktore nalezy w takim przypadku wzia¢ pod uwagg, to indywidualne dane demogra-
ficzne zarejestrowane przez operatora/medium, pora dnia i tygodnia wskazujaca na typ
aktywnosci, historia aktywnos$ci uzytkownika w sieci operatora (analiza statystyczna po-
faczen i komunikacji SMS).

Nalezy zatozy¢, ze wigkszos¢ reklamy lokalizowanej bedzie wysylana w modelu pull,
czyli na zyczenie uzytkownika. Tak wige do pelnego obrazu kontekstu uzytkownika wia-
czy¢ nalezy rowniez poziom zgody, ktorej udzielit (dane urzadzenie) danej stronie (pod-
miotowi) w zakresie otrzymywania komunikatow reklamowych.

Uwzglednienie czynnikow zwiazanych z kontekstem uzytkownika moze znacznie po-
prawi¢ prawdopodobienstwo dotarcia do niego z wtasciwym komunikatem we wlasciwym
miejscu i czasie. Umiejgtnosc¢ rozpoznawania kontekstu, a w konsekwencji dotarcia z wta-
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Sciwym przekazem, ktory zachgca, a nie odrzuca (zwigkszy prawdopodobienstwo trans-
akcji ,,w ruchu”) bedzie w przysztosci stanowic istotna przewagg konkurencyjna.

5. Motywacje

Zrozumienie motywacji uzytkownikéw multimedialnych urzadzen przenosnych oraz
stopnia, w jakim te urzadzenia moga realizowa¢ motywacje uzytkownikow jest niezbgd-
nym warunkiem skutecznej komunikacji marketingowej. Do korzystania z technologii,
uzytkownikéw motywuja zardwno czynniki zewngtrzne, takie jak: moda i czynniki kul-
turowe oraz wewngtrzne, takie jak: osobiste cele i aspiracje (Stafford, Stafford i Schade:
264). Zaawansowane technologie mobilne zapewnia tatwy dostep do licznych funkcji trans-
akcyjnych, ale ich faktyczne wykorzystanie bgdzie zalezato od zdobycia zaufania uzyt-
kownikow. Poniewaz urzadzenia przeno$ne sg postrzegane przez uzytkownikow jako oso-
biste, mobilny marketing moze wykorzystywac takie ich funkcje, jak interaktywno$¢, im-
pulsowos¢ i indywidualizacja, w oparciu o dane uzyskane od uzytkownika lub analiz¢ hi-
storii jego zachowan. Tak wigc oprocz profilu i kontekstu uzytkownika w ruchu, zrozu-
mienie jego zachowan i motywacji bedzie warunkowac skuteczno$¢ dziatan m-marketin-
gowych.

Badania nad zaleznoscia pomigdzy korzystaniem z mediow i motywacjami uzytkow-
nikéw prowadzone sa od lat w odniesieniu do gazet, telewizji, Internetu i radia. W po-
wszechnej opinii istnieje zalezno$¢ pomigdzy sposobem korzystania z medidéw masowych
a korzy$ciami postrzeganymi przez uzytkownikow (Stafford, Stafford i Schade: 259). Ta
teoria zostala np. zastosowana wiele lat temu dla zidentyfikowania i ksztaltowania mo-
tywacji uzytkownikow radia i telewizji.

Liczne badania nad zalezno$cia pomigdzy sposobem korzystania z mediow a moty-
wacjami uzytkownikow wskazywaty jako najistotniejsze takie motywacje, jak: potrzeby
socjalizacji, potrzeby informacyjne, uzytecznos¢, potrzeby rozrywki, spoteczny eskapizm,
ochrong prywatnosci i bezpieczenstwa (poczucie kontroli procesu), oszczedno$é, szybki
dostep i wygode (Kaye: 20—40; Korgaonkar i Wolin: 53—-68; Papacharissi i Rubin: 170-
195). W tym $wietle Internet jest przez uzytkownikoéw postrzegany jako medium stuza-
ce socjalizacji, potrzebie auto-prezentacji, informacji, rozrywki oraz finansom osobistym.
Mozna przypuszczac, ze te motywacje beda tez adekwatne dla zachowan uzytkownikow
urzadzen przenos$nych, jednak urzadzenia przenosne sa stosunkowo nowym medium w kon-
tekscie badan motywacji i zachowan uzytkownikow.

Pierwsze badania w tym zakresie, prowadzone dekade¢ temu, wskazywaty, ze w od-
niesieniu do telefonéw komorkowych, silniejsze niz dla innych mediow, staja si¢ takie mo-
tywacje, jak potrzeba mobilnos$ci, natychmiastowo$¢ i uzytecznos$¢ (Leung i Wei: 305—
320). W pdzniejszych badaniach zachowan i motywacji uzytkownikoéw urzadzen przeno-
$nych stosowano rozne perspektywy analiz. Proponowano np. pomiar zachowan uzytkow-
nikéw w trzech wymiarach jednocze$nie: jako uzytkownika technologii, konsumenta
i czlonka sieci, a nast¢pnie taczenie dwoch z trzech wymiaréw (metoda triangulacji) dla
uzyskania bardziej wiarygodnych wynikoéw. Przyktadowo dla oceny wartosci ustug do-
danych takich, jak ushugi lokalizowane, proponowano faczenie perspektywy uzytkowni-
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ka technologii i konsumenta (Pedersen i Methlie). Badacze szukali rowniez zalezno$ci po-
migdzy odtozonymi impulsami zakupowymi a motywacjami pozatransakcyjnymi uzytkow-
nikéw. W tym kontekscie analizie poddawano aspekty emocjonalne i rozrywkowe zaku-
péw (O’Hara i Perry).

Wielu badaczy wskazuje rowniez na motywacje zwiazane z potrzeba autoekspres;ji,
szczegolnie przez mtodych uzytkownikow, ktore wyrazaja si¢ personalizacja telefonow
komorkowych za pomocg cech nadanych przez producenta (marka, kolor, ksztalt), badz
przez uzytkownikow (dzwonki, ikonki, dodatki).

Z kolei dla starszej grupy wiekowej czynniki takie, jak dostgpnos$¢, niezaleznie od cza-
su i miejsca oraz ogdlna funkcjonalnos$¢ urzadzen przenosnych moga by¢ bardzo silny-
mi motywatorami korzystania z ustug mobilnych (Mallat, Rossi i Tuunainen). Dla wszyst-
kich uzytkownikow istotnym parametrem bgdzie tez bezpieczenstwo.

Innymi stowy czynniki najmocniej motywujace uzytkownikow do korzystania z urza-
dzen przenos$nych to potrzeby informacyjne, potrzeby socjalizacji, spoteczny eskapizm,
potrzeby autoekspresji, uzytecznos¢ (mobilnos¢, natychmiastowosc¢), motywacje ekono-
miczne (0szczgdnos¢) oraz potrzeba rozrywki. Te czynniki sa z kolei w pewnej mierze row-
nowazone przez potrzeby ochrony prywatnosci i bezpieczenstwa (kontroli procesu). Kwe-
stia zaufania i bezpieczenstwa stanowi wigc niewatpliwe pole do zwigkszania efektyw-
nosci komunikacji m-marketingowej. Zaufanie jest zwigzane z poczuciem rzetelnosci ko-
munikacji, ktore jest z kolei warunkowane takimi czynnikami, jak wiarygodno$¢ (jasne
1 natychmiastowe poczucie celu i zrodta), przydatnos¢ (adekwatnos¢ do potrzeb) i atrak-
cyjnos¢ (wywoluje instynktowna i emocjonalng reakcjg). Zalezno$¢ pomigdzy powyzej
wymienionymi czynnikami przedstawia rys. 2.

Czynniki podane na rys. 2 powinny stanowi¢ sktadowe algorytmu ksztattujacego za-
fozenia komunikacji m-marketingowej i procesow transakcyjnych na urzadzeniach prze-
nosnych. Te czynniki powinny by¢ kazdorazowo analizowane w procesie podejmowania
decyzji o koncepcji komunikacji do uzytkownikdéw urzadzen przenos$nych. Ich dobra pa-

Rys. 2. Czynniki motywujace i demotywujace odbiorcéw komunikacji m-marketingowe;j

| Czynniki motywujace |

| Uzytecznos¢ (mobilnos¢, natychmiastowos¢

| Potrzeby informacyjne

Potrzeby socjalizacji

Motywacje ekonomiczne (oszczednosc)

+—> | Potrzeba ochrony prywatnosci |

| Potrzeby bezpieczenstwa (kontroli procesu)

Spoteczny eskapizm

)|
| | Czynniki demotywujace

| Potrzeby auto-ekspresji

Potrzeba rozrywki

Zrédto: opracowanie wihasne.
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rametryzacja pozwoli z kolei na odpowiedzenie na motywacje uzytkownikow za pomo-
ca adekwatnych produktow.

W tym miejscu nalezy zwroci¢ uwagg, ze te zaproponowane czynniki nie moga sta-
nowi¢ jedynej perspektywy dla ksztattowania zatozen komunikacji m-marketingowej. Sa
to raczej parametry specyficzne dla komunikacji w marketingu mobilnym. Nie maja one
jednak zastgpowac, a tylko uzupetnia¢ parametry stosowane powszechnie w ocenie wszel-
kich dziatan marketingowych, takie jak: czynniki demograficzne i kulturowe.

Zakonczenie

Uzytkownicy mediéw sa generalnie motywowani przez chg¢ zaspokajania swoich spe-
cyficznych potrzeb, w tym ksztattowania wtasnej identyfikacji. Nalezy o tym pamigtaé
szczegblnie w procesie tworzenia zalozen komunikacji mobilnej, gdyz znaczna czgs$¢ tej
identyfikacji uzytkownika oparta jest juz na jego interakcji z innymi mediami.

Analiza motywacji uzytkownikow urzadzen przeno$nych stanie si¢ niedtugo kluczo-
wym narzgdziem w tworzeniu zindywidualizowanych, kompleksowych strategii komu-
nikacji. Lepsze zrozumienie zalezno$ci pomigdzy demografia uzytkownika, jego lokali-
zacja, szerszym kontekstem i motywacjami umozliwi odpowiedz wiasciwymi srodkami
na konieczno$¢ natychmiastowego zrealizowania potrzeb uzytkownika w ruchu, we wta-
$ciwym miejscu i czasie. To oczywiscie pozwoli reklamodawcom na bardziej efektywne
zarzadzanie ograniczonymi budzetami promocyjnymi.
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Prospects for the Use of Mobile Marketing Tools

Summary

Mobile marketing has some undeniable advantages over other communication
channels, such as interactivity, location based services and impulsiveness (spontaneity).
However, a cell phone and other mobile devices are treated by users as personal devices
in relation to which they are reluctant to see the interference from outside. The challenge
for the industry is therefore a good understanding of the restrictions associated with this
form of communication. Factors specific to m-marketing include profile of the recipient,
the context and motivations of the user “in motion”.
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