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1. Wstep

Obserwujemy obecnie gospodarke informacyjna, w ktorej nacisk jest potozony
na przeptyw i dostgp do informacji. Wspdlczesnosc to jednak nic innego jak gaszcz
informacyjny, w ktorym pojawiaja si¢ coraz to nowe zrodla informacji, a rzeczy-
wisto$¢ wokot nas ciagle si¢ zmienia. Skad wiedzie¢, ktdra informacja jest aktualna
i czy pochodzi ze sprawdzonego zrédta? Na przyktad wspétczesna rzeczywistos¢ to
dziesiatki reklam atakujacych nas z kazdej strony. Coraz trudniej dotrze¢ do klienta
z wlasciwym komunikatem reklamowym, ktéry moglby stanowi¢ odpowiedz na je-
go potrzeby. Informacja precyzyjnie skierowana, dostarczona w odpowiednim czasie i
miejscu oraz interaktywna to przekaz wspomagany technologia mobilna. Ponizej
zaprezentowane zostaly przyklady zastosowania technologii bezprzewodowych
w procesie marketingowym:

e CRM (customer relationship management), czyli filozofia zarzadzania relacja-
mi z klientem opierajaca si¢ przede wszystkim na utrzymywaniu scistych i blis-
kich kontaktow z otoczeniem w postaci partnerow biznesowych, ale umieszczo-
na w srodowisku mobilnym;

e SMS-y, czyli krotkie wiadomosci tekstowe wykorzystywane w celach infor-
macyjnych i zyskujace coraz wigksza popularnosé¢ na rynku,

e oprogramowanie mobilnych narz¢dzi dla handlowcow, ktorzy ze wzgledu na
charakter swojej pracy musza wciaz byc¢ ,,w kontakcie z baza”, czyli mie¢ prze-
de wszystkim dostep do standw magazynowych. Najlepiej ten aspekt mobil-
nosci zostat rozwiniety w sektorze FMCG (fast moving consumer goods), czyli
w sektorze dobr szybko zbywalnych, np.: chemia gospodarcza, stodycze itd.
Kolejne czesci niniejszego artykutu beda mialy na celu prezentacje pojgcia mo-

bilnosci z réznych punktéw widzenia, prezentacj¢ narzedzi i technologii mobilnych,

a takze ich praktyczne odniesienie do marketingu i probg zdefiniowania, czym jest

marketing mobilny.
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2. Technologie mobilne we wspoélczesnym Swiecie

Wiek XX to okres, w ktorym obserwowalismy wzajemne przenikanie si¢ kon-
czacej si¢ rewolucji przemystowej oraz rodzacej si¢ ery informacji. JesteSmy $wiad-
kami wzrostu znaczenia informacji, pojawiania si¢ coraz to nowych technologii
komunikacyjnych, wywotujacych nieodwracalne przemiany w spofeczenstwach na
calym $wiecie. Obserwujemy, jak powoli traci na znaczeniu przemyst cigzki, a cig-
zar zostaje przenoszony na usfugi.

Wspolczesne spoleczenstwo opisuje trend zwany nomadyzacja spoteczenstwa.
Oto jego najwazniejsze cechy:

e uwolnienie si¢ kapitatlu od miejsca i przejscie do globalizacji w pelnym tego
stowa znaczeniu, otwieranie si¢ nowych rynkoéw zbytu,
swobodna mozliwos¢ przemieszczania sig, aspekt technologiczny,
zacieranie granicy mi¢dzy praca a odpoczynkiem,

e wszystko staje si¢ ulotne, efemeryczne; najlepiej obrazuje to aspekt dotyczacy
produkcji: skrocenie cyklu zycia produktu, wysoka przejrzystos¢ rynkdw itp.

e dostgpnosc do informacji oraz podstawowych pracownikow 24 godziny 7 dni w
tygodniu,

e odejscie od masowego podejscia do klienta na rzecz indywidualnych stosun-
kow oraz przejscie na produkcje indywidualna: one-to-one, by profiles,

e przeniesienie czeSci Zycia w przestrzen cyfrowa, powstanie organizacji wirtual-
nych, mobilnych,

e profesje, ktérymi obecnie trudnia si¢ ludzie, pojawily si¢ dopiero kilka lat te-
mu; istnieje poglad, ktory méwi, iz przyszte pokolenia beda pracowaly w za-
wodach jeszcze nie nazwanych,

e gwaltowny rozwdj technologii przesylu danych na odleglosé.

Opisane powyzej zjawiska spoleczne w znacznym stopniu wptynely na poja-
wienie si¢ terminu ,,mobilnos¢”, ktdry na potrzeby niniejszego opracowania mozna
scharakteryzowa¢ w nastgpujacy sposob:
¢ uwolnienie si¢ od granic: pokdj, budynek, panstwo; swoboda przesylania

informacji — urzadzenia bezprzewodowe, sieci bezprzewodowe;

¢ modularno$é, mozliwos¢ zastosowania w jednym urzadzaniu kilku réznych
rodzajow nosnika: twardy dysk, napgdy CD, DVD, karty flash itp.;

e przeniesienie sfery zycia do przestrzeni cyfrowej, to srodowisko sprzyja
ptynnemu przeptywowi informacji i daje mozliwos¢ dostgpu do zasobow
informacyjnych, baz danych;

e podejmowanie decyzji na podstawie ogromnego zasobu aktualnej i rzetelnej in-
formacji.

Na zakonczenie zostanie omdéwiony Internet, ktory dat nam namiastk¢ mobil-
nosci dzis$ i jutro — wedlug jednego z dostawcow oprogramowania dla sieci mobil-
nych w Stanach Zjednoczonych [www.birdstep... 2004]:

e Internet mobilny — wczoraj i dzis:


http://www.birdstep
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— ustugi internetowe dostarczane przez jednorodne sieci bezprzewodowe,
problem przy zmianie sieci, czesta potrzeba logowania i potwierdzenia
autentycznosci,

— mobilnos¢ jest kwestig zastosowane;j sieci i od niej zalezy,

— czgste przerwy w dostarczaniu ustug z powodu stosukowo mtodej techno-
logii i czgstych zmian sieci,

¢ Internet mobilny — jutro:

— ushugi internetowe oparte na roznorodnych sieciach, gléwny nacisk potozo-
ny na bezprzewodowos¢, niepotrzebne jest logowanie przy zmianie sieci —
wszystko odbywa si¢ plynnie,

— naturalna mobilno$¢ sieciowa oparta na zaawansowanych protokotach inter-
netowych,

— technologia zapewnia i gwarantuje bezawaryjne i ciagle Swiadczenie uslug
podczas przemieszczania sig.

3. Istota i charakterystyka technologii mobilnych

Celem tej czesci bedzie skrotowa prezentacja szeroko rozumianych technologii
mobilnych. Zostana one opisane z punktu widzenia urzadzen bezprzewodowych oraz
metod bezprzewodowego przesytu danych, a w kolejnych podpunktach rozwinigte.

3.1. Urzadzenia bezprzewodowe

Opisu nie wymagaja ani laptop, ani telefon komérkowy — sa to narzedzia na
tyle powszechne, iz charakterystyka ich wydaje si¢ zbgdna. W przypadku bardziej
zaawansowanych urzadzen, takich jak smartphone’y, warto si¢ na chwilg zatrzymac
i chociaz pokrotce je omowic. Sa to urzadzenia duzo bardziej zaawansowane niz
zwykte telefony komodrkowe i dajace duzo wigcej mozliwosci uzytkownikowi, a
wszystko to dzigki zastosowaniu systemu operacyjnego oraz oparciu si¢ na
aplikacjach wykorzystywanych w urzadzeniu na platformie J2ME (Java to Mobile
Edition). To, co je wyrdznia pierwszy rzut oka, to wyposazenie ich w prosty system
operacyjny, ktory pozwala na gromadzenie i przetwarzanie danych, a takze wyko-
rzystanie multimediéw, tak przeciez istotnych dla wspodtczesnego marketingu.

Urzadzenia typu PDA, palmtop, pocket PC, czy tez MDA, naleza do bardziej
zaawansowanych rozwiazan i stanowi¢ moga w pewnym stopniu ogniwo taczace
komputery stacjonarne oraz urzadzenia przenosne. Wyposazone w systemy opera-
cyjne oferuja duzo wigcej mozliwosci przetwarzania i obrébki danych niz wymie-
nione wczesniej smartphone’y. Ich najbardziej przydatne aplikacje to: kalendarz,
organizacja kontaktow, przypomnienia zadan, dyktafon, arkusz kalkulacyjny, edy-
tor tekstu, odtwarzacz multimedialny itp.
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Rys. 1. Model HP (MDA) HP iPAQ h6340
Zrédto: [http://www.pdaclub... 2004].

Urzadzenia te oferuja nowe mozliwosci w przekazie informacji multimedialne;j
— nie jestesmy juz ograniczeni 160 znakami, jakie oferuje SMS, czy tez niewielkim
stabo czytelnym ekranem. Otrzymujemy narzg¢dzie, ktére pozwala nam na ciagly
kontakt z otoczeniem, daje dostgp do zasobow Internetu, a takze moze by¢ osobi-
stym odbiorca wysoko profilowanego przekazu reklamowego.

3.2. Metody bezprzewodowego przesylu danych

Jesli mowimy o mobilnosci, nie mozemy zapominaé réwniez o metodach prze-
sylu danych. Zostaly one wczesniej wymienione, teraz za$ zostana pokrétce schara-
kteryzowane.

Pierwszym krokiem ku pelnej mobilnosci byt standard mobilnej telefonii analo-
gowej. Najbardziej znanym standardem tego typu jest NMT, wdrozony w 1981 r.
w krajach skandynawskich; inaczej standard ten nazywany jest telefonia pierwszej
generacji (1G).

Kolejnym etapem bylo wdrozenie paneuropejskiego systemu GSM — systemu
cyfrowej telefonii mobilnej, systemu drugiej generacji (2G), ktora to powstata na
poczatku lat dziewigcdziesiatych wieku XX, a swoje pierwsze zastosowanie datuje
na rok 1992. Technologia ta zawdzigcza swdj rozwdj systemom telefonii komor-
kowej, ktore powstawaly w latach osiemdziesiatych XX w. w takich krajach, jak:
Anglia, Norwegia, Francja. Na technologi¢ GSM skladajg si¢ takie standardy, jak:
e WAP,

o HSCSD,
e GPRS-2,5G,
o EDGE-25G.

System trzeciej generacji jest obecnie w trakcie wdrazania i oferuje olbrzymie
mozliwosci, ale rowniez napotyka wiele barier — chodzi o UMTS, czyli (3G), bar-
dzo szybki i w petni multimedialny system przekazu informacji.


http://www.pdaclub
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Technologia WLAN jest réwniez metoda bezprzewodowego przesytu danych,
wykorzystywana w sieciach lokalnych; przesylanie danych opiera si¢ na falach ra-
diowych. Przez wielu jest ona uznawana za technologi¢ czwartej generacji (4G),
gdyz moze w sobie laczy¢ i wykorzystywaé wiele metod przesytu. Oto jej najwaz-
niejsze standardy:

o WiFi,
e bluetooth,
e IrDa.

Technologie mobilnego przesytu informacji kolejnych generacji daja nam wiele
nowych mozliwosci, ktére dotad byly niedostepne. Przeobrazeniu ulega wspoiczes-
na organizacja, zmierzajac w stron¢ jednostki mobilnej; rowniez marketing zmienia
swoje dotychczasowe klasyczne oblicze.

4. Marketing jako dziedzina zastosowania technologii mobilnych

Termin ,,marketing” pojawit si¢ po raz pierwszy w latach pie¢dziesiatych dwu-
dziestego stulecia, niedtugo po zakonczeniu drugiej wojny swiatowej. Wtedy to
najwigkszy nacisk kladziony byl na zdobycie klienta za wszelka ceng w celu
sprzedazy nowych produktéw. Ten moment byl najwazniejszy, gdyz wtedy wiasnie
przedsigbiorstwa zmienity postawe zorientowana na produkcje i sprzedaz, aby stac
si¢ zorientowanymi na marketing. Od tamtego czasu marketing zostat poddany
wielu przeobrazeniom: na skutek zmian zachodzacych w otoczeniu, a szczegdlnie
w postepie technicznym, technologicznym, informacyjnym, a takze dzigki zmianom
zachodzacym w swiadomosci spoleczenstwa [Kotyra, Pysz-Radziszewska 2001].
Poczawszy od orientacji marketingowej, poprzez marketing strategiczny, marketing
spoleczny i po przejsciu kryzysu w latach osiemdziesiatych odnalazt swoje miejsce
we wspolczesnych przedsigbiorstwach.

P. Kotler definiuje marketing jako proces spoteczny i zarzadczy, dzieki kto-
remu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnac po-
przez tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajacych wartos¢ produktow.

Marketing jest funkcja przedsigbiorstwa, ktora ma na celu osiagnigcie zadowo-
lenia klienta, dzigki zarzadzaniu rynkiem. Jest to proces, w ktorym wystepuja m.in.
nastgpujacy uczestnicy, zwani tez podmiotami:

o przedsiebiorstwo (oferent),

e dostawcy,

posrednicy,

konkurencja,

klienci.

Marketing od pewnego juz czasu opiera si¢ na zasadzie 4p (place — dystrybucja,
price — cena, promotion — promocja, produkt — produkt), a grupa tych czterech
elementéw stanowi o tym, jaka strategi¢ marketingowa wybralo dane przedsie-
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biorstwo. Istnieja definicje, ktdre wzbogacaja dotychczasowy , kwartet marketingo-
wy” o piaty element p, czyli people — ludzie, ale nadal 4P jest fundamentalna za-
sada, na podstawie ktorej funkcjonuje wspolczesny marketing.

Marketingu mobilny najczg¢sciej jest utozsamiany jedynie z reklama sms-owa,
co jest w zasadzie tylko elementem tego pojgcia. Pomocne przy definiowaniu mar-
ketingu mobilnego bgdzie wyjscie od tego, czym jest handel mobilny, ktéry w
stosunku do marketingu mobilnego pojawit sie jako pionier w dziedzinie mobil-
nosci w biznesie. Czym jest wigc m-commerce:

e kazda transakcja opiewajaca na pewng kwote¢, a przeprowadzona za pomoca

mobilnej sieci komunikacyjnej [Durlacher 2000];

e dziataniami handlu elektronicznego, e-commerce, przeprowadzonymi w s$rodo-

wisku mobilnym [King, Lee, Warkentin, Chung 2002].

Ponizej przedstawiono kilka wybranych elementéw, ktore charakteryzuja wspot-
czesny marketing mobilny:

e interaktywny proces wymiany informacji kanatami bezprzewodowymi,

e multimedialny proces oparty na bezposrednim i dwukierunkowym kontakcie,

e proces oparty na uzyskaniu pozwolenia na przesytanie komunikatéw reklamo-
wych,

e proces obstugi oraz pozyskiwania klientow bezprzewodowymi kanatami infor-
macyjnymi.

Jak juz wczesniej zostalo to wyszczegdlnione, marketing mobilny to nie tylko
SMS-y, ale takze ustugi oparte na lokalizacji, mobilne kanaty platnosci oraz rozne-
go rodzaju akcje marketingowe, ktore ze wzgledu na zastosowana technologig bez-
przewodowa nabieraja nowego charakteru. Marketing mobilny pozwala na nowe
podejscie do klienta, ktorego traktuje sig, zgodnie z zasadami marketingu one-to-
one, jako partnera, o ktorego nalezy dbac¢. Poniewaz mobilna reklama najczesciej
wysylana jest na urzadzenia typu telefon komoérkowy, PDA, Pocket PC, ktorych
nazwa sugeruje cos$ osobistego, nalezy si¢ w jej wypadku bezwzglednie kierowaé
zasadami permission marketingu. Opracowat je S. Godin — jeden z wiceprezy-
dentéw yahoo Inc., pioniera marketingu opartego na pozwoleniu. Najogodlniej rzecz
biorac, chodzi o to, aby kazdy komunikat reklamowy wystany do odbiorcy byt po-
przedzony otrzymaniem zgody, ma to na celu uniknigcie sytuacji, ktéra miala
miejsce z e-mailami i zwanej spamem.

5. Ocena zastosowania technologii mobilnych w marketingu

Jak wczesniej napisano, marketing ulegt powaznym przeobrazeniom i obecnie
dazy do peilnego zaspokojenia potrzeb klienta indywidualnego. Coraz glosniej
wspomina si¢ o marketingu by profiles, ktory dzieki zgromadzonej wiedzy o klien-
cie pozwala na stworzenie unikatowych rozwiazan. Kwestia m.in. zbierania tych
danych, przesylu, a takze gromadzenia to idealne pole do zastosowania technologii
mobilnych.
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O tym, ze wlasnie marketing by profiles nadaje si¢ Swietnie do takich celdw,
$wiadczg nie tylko jego cechy charakterystyczne, ale takze to, ze juz znalazla zasto-
sowanie we wspoiczesnym marketingu. Bardzo dobrym przyktadem obrazujacym
to jest jedna z polskich firm — Logotec Enterprise, spotka-cérka Logotec Enginee-
ring — ktdra to stworzyta i wdraza na polskim rynku system CRM oraz jego odpo-
wiednik na urzadzenia mobilne. Dzigki zaletom urzadzen mobilnych ich niewiel-
kim rozmiarom, krétkiemu czasowi rozruchu nadaja si¢ one jako idealne rozwiaza-
nia dla pracownikéw dzialu marketingu, sprzedazy i serwisu, ktorzy znajduja si¢ w
terenie. Dzigki zastosowanej technologii mobilny CRM firmy Logotec daje moz-
liwos¢ pracy z baza danych firmy poprzez Pocket PC czy tez Handheld PC. Mo-
zemy pracowa¢ w dwoch trybach: of-fline, wczesniej zaciagajac dane potrzebne
nam do urzadzenia mobilnego, w ktorym dzigki przegladarce internetowej mozemy
je przegladac i zmieniaé, a takze w trybie on-line, wykorzystujac protokoty GPRS
lub HSCSD. W pierwszym przypadku po dokonaniu zmian w bazie danych musimy
je zsynchronizowa¢. Dokona¢ tego mozemy, taczac si¢ z Internetem przez telefon
komoérkowy komunikujacy si¢ z urzadzeniem mobilnym przez np. bluetooth.

Korzysci, jakie mozemy osiagnaé przez zastosowanie mobilnego CRM-u w fir-
mie, jest catkiem duzo. Autor skupi si¢ jednak na tych najwazniejszych. Podrgcz-
nos¢ urzadzen mobilnych sprawia, iz mozna je mie¢ ze soba przez caly czas;
funkcje, jakie posiadaja, daja mozliwos¢ archiwizacji danych w postaci tekstu lub
glosu — z wykorzystaniem dyktafonu. Kazdy przedstawiciel handlowy, odwiedza-
jac klienta, moze na biezaco dokonywaé aktualizacji jego danych zaréwno do-
tyczacych zamodwien, jak i tych, ktére opisuja jego zachowania. Daje to nam w poz-
niejszym czasie, dzigki doktadnej analizie, mozliwos¢ dostosowywania produktow,
ofert dla danego klienta. W ten sposob zwigkszamy zadowolenie klienta. Mobilny
CRM to takze:

* usprawnienie organizacji pracy, dost¢p do kalendarza, kontaktow, skrzynki mailo-
wej czy tez zaplanowanych zadan, ktore pozwala, z jednej strony optymalizo-
wa¢ czas pracy samemu pracownikowi, a z drugiej strony sprawia, ze kierow-
nictwo moze otrzymywac dane do tego, aby usprawnia¢ dzialalnos¢ pracow-
nikow terenowych i kontrolowac w lepszy sposob koszty;

¢ dostep do danych i mozliwos¢ ich zmiany to klucz do zarzadzania informacja
aktualng; dzigki urzadzeniom mobilnym odwiedziny u klienta moga nabraé
bardziej multimedialnego charakteru, a przez to stac si¢ bardziej sugestywne;

e zastosowanie ustug lokalizacyjnych GPS i GSM moze usprawnié¢ serwis firmy;
klient, zglaszajac problem, okresla jego charakter, a system lokalizacyjny
wysyla SMS-a do najblizszego serwisanta, handlowca czy specjalisty ds.
marketingu — w zalezno$ci od rodzaju problemu; zalety takiego rozwiazania sg
oczywiste,

e informacji o klientach mamy bardzo duzo, dzieki architekturze CRM-u mobil-
nego nie nosimy ze sobg wszystkiego; przed udaniem si¢ na spotkanie tadujemy
tylko to, co jest nam potrzebne, a w razie potrzeby mozemy si¢ zdalnie potaczy¢
z baza danych; takie mozliwosci daje architektura browser-based, czyli oparta
na sieci web.
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Jedna z polskich grup piwowarskich zastosowata urzadzenia mobilne, aby
usprawnié prace handlowcow. Wyposazeni w male poreczne urzadzenia ruszyli oni
w teren, zbierajac dane odnosnie do zamowien; Obserwowali, jakie konkurencyjne
piwa widzieli u klientow itp. Pod koniec dnia zebrane dane przesylane byly do
centralnej bazy danych, tam podlegaly obrobce i tworzone byly raporty. Dato to
mozliwos¢ $ledzenia w fatwy sposob trendéw sprzedazowych i stworzenia wielo-
kryterialnej analizy danych, a takze oceny poszczegélnych handlowcéw. Dzigki te-
mu rozwigzaniu firma zanotowata wzrost sprzedazy o 7% w ciagu 11 miesigcy, a
sprzedaz piwa tylko w III kwartale 2003 r. zwigkszyla si¢ 0 9%.

To, jak technologia bezprzewodowa, w tym przypadku SMS-y, znalazia zasto-
sowanie poza granicami Polski, zobrazuja ponizsze przyklady prezentujace sukcesy
sms-owych akcji reklamowych.

1) Cadbury (Anglia):

e Celem akcji bylo zwigkszenie sprzedazy, zwigkszenie swiadomosci marki i od-
$wiezenie wizerunku firmy wérod mlodziezy, zebranie danych o zachowaniach
konsumentow.

e Akcja przeprowadzona zostala od pazdziernika do grudnia 2003 r. W 65 mln
batonéw Cadbury umieszczono unikatowe kody. Osoba, ktéra zakupita baton,
SMS-em wysyltata kod pod podany numer, w efekcie czego dostawata SMS-a
zwrotnego z informacja o wygranej. Pula nagrod w sumie wynosita 1 min
funtéw,

¢ Rezultaty byly zaskakujace, w kampanii wziglo udzial 5 mln uczestnikéw.
Udziat w rynku wzrést o 5%, sprzedaz zas wzrosta o 21%. Zebrano takze infor-
macje o tym, ktére z czekoladek cieszg si¢ najwiekszym zainteresowaniem.

2) Coca-Cola (Chiny):

e Celem akcji bylo wyrdznienie produktu na rynku, zebranie danych konsumen-
tow, zgromadzenie jak najwigkszej liczby oséb.

e Akcja trwala 34 dni latem 2002 r., zorganizowano ja wspolnie z McDonalds.
Konsumenci zaproszeni byli do zabawy w przewidywanie najwyzszej tempe-
ratury w Pekinie w dniu nastepnym.

e Rezultaty: przestano 4 min SMS-6w, 50 000 dzwonkow Coca-Coli sciagnigto
na komorki, 20 000 reklam McDonalds znalazto si¢ na telefonach komor-
kowych.

Powyzsze przyklady akcji obrazuja potencjal drzemiacy w SMS-ach jako narze-
dziu marketingowym. Poniewaz sa one bardzo popularng platforma komunikacja,
maja wiele zalet istotnych dla marketingu [Haig 2002):

o zwigkszajg interakcje firmy z konsumentem,

e daja szybka i konkretna odpowiedz,

e daja wigksza niz w innych przypadkach reklam pewnos¢ osiagnigcia sukcesu,

e zapewniaja mozliwos¢ laczenia z innym rodzajami kampanii i osiaganie efektu
synergii,
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e wspomagaja i kreuja marketing wirusowy,
e dajg bezposrednios¢ kontaktu.

Ostatnim przykfadem, ktéry autor chcialby poruszy¢ na tamach tego artykutu,
jest wykorzystanie technologii mobilnych w badaniach rynkowych. W tym celu
opisana zostanie jedna z akcji przeprowadzonych na polskim rynku przez zagra-
niczng firm¢ z branzy naftowej. Organizacja ta w celu sprawdzenia zachowan
konsumentéw, odbiorcéw swoich produktéw, za pomoca SMS-6w postanowita
przeprowadzi¢ akcj¢ informacyjna powiazang z badaniami rynku. Kazdy z odbior-
coéw na kartonach, w ktérych byly dostarczane produkty, otrzymywat zakryty kod,
ktoéry po wystaniu informowat o tym, jaki handlowiec tego dostarczyt i ktéremu
z odbiorcow. W zamian wysylajacy kod zbierali punkty, ktére podzniej mogli
wymieni¢ na nagrody. Akcja trwala 8,5 miesiaca. Mozna bylo wysyla¢ kod albo
SMS-em, albo dzigki systemowi IVR (InteractiveVoiceResponse), czyli zglaszanie
kodéw z wykorzystaniem automatow telefonicznych. W tabeli 1 przedstawiono
porownanie kolejnych miesigcy i liczby zgloszen przez SMS-a i IVR.

Tabela 1. Poréwnanie zgloszen SMS-owych i zgloszen IVR podczas trwania

kampanii
Miesiac Liczba SMS-6w Liczba zgloszen IVR
kwiecien 35
maj 819 168
czerwiec 2722 364
lipiec 4500 1049
sierpien 2772 589
wrzesien 4342 1217
pazdziernik 2798 1196
listopad 3431 1386
grudzien 7330 2980

Zrédlo: dane firmy.

Dzigki przeprowadzonej akcji mozna bylo uzyska¢ informacje dotyczace struk-
tury miejsc sprzedazy towarow, jakosci pracy poszczegdlnych handlowcow. Sg to
tylko podstawowe informacje. To, co uderza na pierwszy rzut oka, to rdznica
w liczbie zgloszen: w kazdym miesiacu wida¢ znaczna przewage SMS-6w. Moze to
$wiadczy¢ o tym, iz mobilnos¢ pojmowana jako uzytkowanie telefonéw komérko-
wych jest zjawiskiem zdobywajacym coraz wigksza rzesz¢ zwolennikdw. Z punktu
widzenia wspoélczesnej organizacji jest to argument za tym, aby technologie mobil-
ne znalazly swoje miejsce w marketingowym procesie obstugi klienta.

Na koniec przyktady oszczednosci wynikajace z zastosowania technologii mo-
bilnych w czterech znanych organizacjach. Dane zaczerpnigte z raportu zaprezen-
towanego przez BusinessWeek w 2003 r. dotycza oszczednosci, jakie przypadaja na
jednego pracownika w wymiarze miesiecznym.
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Oszczgdnosci czasowe w godzinach na miesiac
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Rys. 2. Oszczgdnosei godzinowe w wymiarze miesigcznym przypadajace na 1 pracownika
po zastosowaniu technologii mobilnych

Zrédlo: [Jaslan, Kwasniak 2004].

Warto$é oszczednosci w USD miesigcznie
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Rys. 3. Warto$¢ oszczgdnosci w dol. w wymiarze iesigcznym przypadajace na 1 pracownika
po zastosowaniu technologii mobiinych

Zrédto: [Jaslan, Kwasniak 2004].

Latwo zauwazy¢, ze oszczednosci, ktore uzyskuje przedsigbiorstwo dzigki za-
stosowaniu technologii mobilnych sa zauwazalne, a w niektorych przypadkach sa to
wielkoS$ci znaczne i warte rozwazenia.

6. Zakonczenie

Wspolczesne wciaz zmieniajace si¢ sSrodowisko, a takze cechy, jakie charakte-
ryzuja technologie bezprzewodowe, spowodowaly, iz znalazly one zastosowanie w
marketingu. Zaprezentowany potencjat technologii mobilnych to jedynie namia-
stka zmian, jakich b¢dziemy doswiadczaé. Z racji mlodego wieku technologii mo-
bilnych zaprezentowanych przyktadoéw nie jest wiele, ale nalezy podkreslié, iz co-
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raz wigcej przedsigbiorstw upatruje w nich szansy zdobycia przewagi konkuren-
cyjnej.

Przy okazji tematyki nowych technologii warto wspomnie¢ o fundamentalnej
zasadzie, ktéra mowi, iz sama technologia nie rozwiaze wszystkich probleméw i
nie jest odpowiedzia na wszystkie pytania, z jakimi zmagaja si¢ specjalisci od mar-
ketingu. Jest jednym z elementéw wspomagajacych podejmowanie trafnych de-
cyzji, ale sama w sobie bez udziatlu czlowieka jest tylko narzgdziem.
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THE USING OF MOBILE TECHNOLOGY IN MARKETING

Summary

This article puts emphasis on changes that are already in progress in marketing and are bringing
this philosophy into a completely new stage, mobile marketing. The maim of this article is to show
whe-re and how mobile technology should be used to achieve best possible results in the marketing
field. The paper presents a few examples of usage of wireless tools and their application in Polish and
fo-reign markets that reveals undiscovered yet potential of this technology. Besides, the author
presents and defines the wide range of mobile tools and technologies.
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