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Michal Rudnicki

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

WYKORZYSTANIE APLIKACJI MOBILNEJ

JAKO INNOWACYJNEGO KANALU KOMUNIKACJI
PRZEDSIEBIORSTW RYNKU TURYSTYCZNEGO

Z. KONSUMENTAMI NA PRZYKLADZIE

KOPALNI SOLI ,,WIELICZKA”

Streszczenie: Celem analizy badawczej jest prezentacja aplikacji mobilnych jako innowa-
cyjnego sposobu komunikacji przedsigbiorstw rynku turystycznego z jego konsumentami.
Firmy poszukuja obecnie nowych, innowacyjnych sposobdéw zwrdcenia uwagi turysty na
swoj produkt, a aplikacje mobilne w zwiazku z gwalttownie zwickszajaca si¢ liczba uzyt-
kownikéw urzadzen mobilnych (np. smartfony, tablety) staja si¢ doskonatym narzedziem
wpisujacym si¢ w aktualne trendy technologiczne. Rozwazania teoretyczne uzupetnione zo-
staly o studium przypadku aplikacji mobilnych Kopalni Soli ,,Wieliczka”. Przedstawione
dane statystyczne na temat $ciggalnosci aplikacji wsrod osob odwiedzajacych lub majacych
zamiar zwiedzi¢ jedna z najwigkszych atrakcji turystycznych wojewddztwa matopolskiego
pokazuja, ze rynek ten jest obecnie w fazie wczesnego rozwoju i nieSmiato zdobywa popu-
larno$¢ wérdd konsumentow.

Stowa kluczowe: aplikacje mobilne, innowacje, kanaly komunikacyjne, mobile marketing,
Wieliczka.

1. Wstep

Przedsigbiorstwa turystyczne od zawsze byly pionierami i poézniejszymi liderami
w wykorzystywaniu nowych technologii informatycznych i komunikacyjnych. Pod-
stawowym bodzcem sktaniajgcym podmioty branzy turystycznej do wdrazania in-
nowacyjnych rozwigzan technologicznych byta nie tylko che¢ automatyzacji we-
wnetrznych procesow firmy, ale przede wszystkim utatwienia w procesie dotarcia do
klienta (promocja) wraz z efektywniejszym sposobem sprzedazy produktu (dystry-
bucja). Zjawisko to obserwowano zarowno w latach 60. ubiegtego stulecia, kiedy to
komputery byly wprowadzane do sektora prywatnego (system rezerwacyjny linii
lotniczych American Airlines SABRE najbardziej zaawansowanym rozwigzaniem
informatycznym w sektorze prywatnym), jak i w obecnych czasach, dzigki coraz
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powszechniejszemu wykorzystaniu telefonéw komoérkowych i innych urzadzen mo-
bilnych w procesie promocji i dystrybucji (obiekty hotelowe, linie lotnicze) oraz
zapewnieniu mozliwosci wirtualnego zwiedzenia danej atrakcji turystycznej (muzea,
obszarowe produkty turystyczne).

Celem pracy jest zaprezentowanie aplikacji mobilnej jako innowacyjnego kanatu
komunikacji w procesie dotarcia podmiotow turystycznych do konsumenta — turysty.
W zwigzku z tym przeSledzona zostata literatura Swiatowa w zakresie innowacji
w turystyce, dzigki ktorej wyciggnieto wniosek, ze glownym ich motorem sg innowa-
cje techniczne i technologiczne. Nastgpnie zaprezentowano ostatnie badania podej-
mowane na $wiecie w zakresie roli ustug mobilnych w turystyce. Czgé¢ teoretyczng
zamykajg rozwazania na temat roli aplikacji mobilnych w branzy turystyczne;.

Przeprowadzone przez ,,Zanox Mobile Performance Barometer” badania pokazu-
ja, ze polski rynek handlu mobilnego urést w roku 2011 az o 722%, co dato naszemu
panstwu pierwsze miejsce wsrod innych krajow europejskich pod wzgledem dynami-
ki rozwoju. Gwaltowny rozwdj m-commerce idzie w parze z coraz wigksza liczbg
uzytkownikoéw urzadzen mobilnych, ktorzy wykorzystuja je nie tylko do zakupu ustug
turystycznych, lecz réwniez do poszukiwania informacji na temat wybranych atrakcji
turystycznych danego regionu. Dlatego tez w czg$ci empirycznej opracowania zapre-
zentowane zostang aplikacje mobilne begdace oficjalnymi serwisami informacyjnymi
jednej z najwazniejszych atrakcji turystycznych wojewddztwa matopolskiego — Ko-
palni Soli ,,Wieliczka”. Dodatkowo przedstawione zostang rowniez dane statystyczne
dotyczace liczby pobran tych aplikacji, ktore w zestawieniu z liczba turystoéw odwie-
dzajacych to miejsce pozwola wyciagna¢ interesujace wnioski.

2. Innowacje w turystyce

Badania nad innowacyjnoscig w turystyce sa stosunkowo nowym obszarem zaintere-
sowan w $wiecie nauki, gdyz pierwsze analizy przeprowadzone zostaty dopiero pod
koniec lat 80. Wyrazng ich intensyfikacj¢ mozna zauwazy¢ dopiero po roku 2000,
kiedy to badacze i przedsigbiorcy zaczeli dostrzegac¢ znaczenie innowacji w turystyce
[Nagy 2012].

Literatura zglebiajgca zagadnienie innowacji w turystyce nie jest tak bogata jak
w przypadku innych branz gospodarki. Co wigcej, mozna wrecz spotkaé si¢ ze
sprzecznymi opiniami na temat innowacyjnosci turystyki, gdyz ustugi turystyczne sa
uwazane za mato innowacyjne [Pires i in. 2008] lub wrecz nieinnowacyjne [Nordin
2003]. W zdecydowanej wigkszosci sg jednak badania poswigcone znaczgcej roli
innowacji w turystyce, czynnikow wplywajgcych na innowacje, jej rodzajow, wptywu
innowacji na kondycje przedsigbiorstw turystycznych oraz sposoboéw jej pomiaru
[Enz, Siguaw 2003; Ottenbacher, Gnoth 2005; Ottenbacher 2007; Liburd, Hjalager
2012; Moscardo 2008; Weiermair 2002; Novelli i in. 2006; Weidenfeld 2010]. Obfi-
to$¢ literatury dotyczacej innowacji w turystyce spowodowata powstanie catosciowe-
go przegladu badan podejmowanych w tym zakresie [Hjalager 2010].
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Innowacje w turystyce, aby byly pozadane, musza przynosi¢ korzysci przedsig-
biorstwu i podnosi¢ wartos¢ produktu turystycznego, a z racji jego natury ustugowej
przyczynia¢ si¢ takze do wzbogacenia doswiadczen turysty [Weiermair 2006]. Mowi
si¢ takze, Zze innowacje sg dalszym etapem rozwoju wynalazkow, ktore w odpowied-
nim procesie adaptacyjnym czynig z nich uzyteczne produkty [Hjalager 2002]. Ze
wzgledu na rozny charakter innowacji najczesciej spotykanym w literaturze podzia-
fem jest wyrdznienie nastepujacych kategorii: innowacji w zakresie produktow lub
ustug, technologicznych, zarzadczych, w zakresie zarzadzania, logistyki oraz innowa-
cji instytucjonalnych [Hjalager 2010]. C. Hall i A.M. Williams wyroznili cztery za-
sadnicze ptaszczyzny dla zrozumienia innowacji w turystyce: pierwsza odnosi si¢ do
zmian W organizacji pracy, czasu wolnego oraz posredniego 1 bezposredniego wply-
wu dochodow, druga to technologia, trzecia pozwala na rozpoznanie zachowania
przedsigbiorstwa, a czwarta umiejscowiona jest w sektorze handlu detalicznego [Hall,
Williams 2008]. Wsrdd gtéwnych determinant dajgcych asumpt do innowacji branzy
turystycznej wymienia si¢: turystow, przedsigbiorstwa turystyczne, technologi¢ 1 kon-
kurencj¢ na rynku [Cavlec i in. 2010]. Wida¢ zatem wyraznie, ze innowacje technolo-
giczne s3 jedng z wiodacych kategorii innowacji. Wielu autoréw uwaza nawet, ze
stanowig one wickszos¢ innowacji wprowadzanych w turystyce [Hjalager 2002; Vic-
torino i in. 2005; Sundbo i in. 2007; Orfila-Sintes, Mattsson 2009; Hjalager 2010;
Aldebert 1 in. 2011; Lépez-Fernandez i in. 2011; Meneses, Teixeira 2011]. Opinig¢ t¢
potwierdzaja wyniki badan przeprowadzone przez R. Evangeliste i M. Savone, zgod-
nie z ktorymi ,,wigcej niz jedna trzecia firm ustugowych w Europie wprowadzita in-
nowacje technologiczne” [Evangelista, Savona 2003].

3. Aplikacje mobilne jako instrument marketingu

Jedna z form innowacji technologicznych coraz powszechniej stosowanych na rynku
przez przedsigbiorstwa sg aplikacje mobilne. Gwaltownie rosngca liczba urzadzen
mobilnych, takich jak smartfony czy tablety, spowodowatla, ze aplikacje te staty si¢
jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ mediow w historii technologii przeznaczonej
dla konsumentéw [Newark-French 2011]. Ich popularno$¢, jak réwniez znaczenie
dla przedsiebiorstw roznych branz gospodarki potwierdzona jest licznymi badaniami
[Boulos i in. 2011; Jeng i in. 2010; Martin i in. 2012; Goh i in. 2010; Yovcheva i in.
2012]. Wedlug raportu Nielsena, az 70% wszystkich danych, ktore pobieraja uzyt-
kownicy urzadzen mobilnych, to aplikacje [Marketing mobilny 2012]. Aplikacja
moze by¢ narzedziem, ktére pomoze w promocji lub sprzedazy produktu czy ushugi
w sposob posredni lub bezposredni. Pierwszy polega na zaciekawieniu potencjalnego
klienta sama aplikacja i znajdujacymi si¢ w niej merytorycznymi tresciami. By apli-
kacja spelniata swoja funkcj¢, musi jednak by¢ nie tylko interesujgca, ale przede
wszystkim niezawodna w dziataniu. Bezpos$redni sposob sprzedazy polega z kolei na
umieszczeniu w aplikacji okreslonych funkcji, takich np. jak: mikroptatnos¢ poprzez
SMS lub system PayPal, co umozliwia klientowi zakup bezposrednio z poziomu
aplikacji.
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Popularnos¢ aplikacji mobilnych oraz innych ustug dostgpnych za posrednic-
twem urzadzen mobilnych sprawila, Ze zaczeto mowi¢ o nowej formie marketingu:
m-marketingu. Definiowany jest on jako ,.dwu lub wielokanatowy sposob komuni-
kacji i promocji oferty migdzy przedsi¢biorstwem i jego klientami przy wykorzysta-
niu urzadzen mobilnych lub technologii [Shankar, Balasubramanian 2009]. Wyro6z-
nienie m-marketigu jest bezposrednim efektem rozwoju w zakresie technologii ko-
munikacyjnej. Kluczowym czynnikiem sukcesu m-marketingu jest przyjecie oferty
(instalacja aplikacji) i jej uzywanie przez konsumentoéw, poniewaz skuteczno$¢ mar-
ketingu mobilnego zalezy od stopnia reakcji konsumenta [Heinonen, Strandvik,
2007]. To whasnie reakcja konsumentow tworzy i ustala warto$¢ oraz wyniki mobil-
nej oferty handlowej [Carroll 2007]. Badanie [Picoto 1 in. 2010] dotyczace organiza-
cyjnych efektow ofert mobilnych pokazuje, ze aktywno$¢ klientow ma wptyw na
wielkos$¢ sprzedazy, jako$¢ obstugi klienta, innowacyjnos¢, wydajno$¢ oraz elastycz-
nos$¢ firmy przejawiajgca si¢ umiejetnoscia dostosowania si¢ przedsigbiorstwa do
zmieniajacych si¢ oczekiwan rynku. Jednym ze sposobow oceny skuteczno$ci pro-
wadzonego marketingu, oferowanym za posrednictwem urzadzen mobilnych jest
badanie zakresu i charakterystyka reakcji klientdow na skierowang do nich oferte.
Przyktadem metody pomiaru skutecznosci przekazu mobilnego (w tym roéwniez apli-
kacji mobilnej) jest propozycja pigciu punktow [Sharma i in. 2008]:

— zasieg (reach) — tradycyjna, podstawowa miara skutecznosci mediow rekla-
mowych;

— zaangazowanie (engagement) — stopien ,,wciagnigcia” odbiorcy przekazu,
uczestnictwo i aktywno$¢ w komunikacji;

— precyzja dotarcia (fargeting) — skutecznos¢ dotarcia do dobrze okreslonego od-
biorcy;

— rozprzestrzenianie si¢ (viral) — zdolnos¢ do niekontrolowanego przez przedsie-
biorce rozprzestrzeniania si¢ przekazu,

— transakcyjno$¢ (transaction) — skutecznos$¢ zakonczenia komunikacji decyzja

o zakupie produktu.

Wykorzystujac t¢ metode w kontekscie parametrow, ktore mogg by¢ tatwo zmie-
rzone w $wiecie mobilnym, skuteczno$¢ przekazu mobilnego moze by¢ okreslona
przez:

— zasieg 1 czestotliwos¢: liczbe unikalnych odbiorcow przekazu i liczbe odston
dla unikalnych odbiorcow;

— odpowiedz bezposrednia: wskazniki ogladalnosci (CTR), koszt odstony rekla-
my, zainteresowania, sprzedazy, akwizycji klienta;

— pomiary marki: §wiadomo$¢ marki, skojarzenie komunikacji, intencje zakupu.

Aplikacje mobilne stosowane w branzy turystycznej moga mie¢ rézny przekaz
informacyjny, ktory zasadniczo bedzie si¢ roznit od aplikacji stosowanych w innych
branzach. Zalezy on z jednej strony od intencji przedsi¢biorstwa (co dana firma ryn-
ku turystycznego chce przekaza¢ swoim klientom, jaka reakcje sprowokowac), jak
réwniez od specyfiki pozagdanych przez turyste informacji. Charakter najczesciej
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spotykanych kategorii informacji umieszczanych w aplikacjach mobilnych prezentu-
je rysunek 1.

I Turystyczne aplikacje mobilne I
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Rys. 1. Charakter informacji zawartych w turystycznych aplikacjach mobilnych

Zrédlo: opracowanie whasne, na podstawie: [Kennedy-Eden, Gretzel 2012].

4. Branza turystyczna a aplikacje mobilne

Aplikacje mobilne moga by¢ jednym z glownych czynnikoéw rozwoju branzy tury-
stycznej w najblizszych latach — wynika z najnowszego raportu ,,Aplikacje mobilne
w branzy turystycznej” przygotowanego przez analitykdw Fortune Cookie (czotowej
miedzynarodowej agencji interaktywnej IAB Polska) oraz zewnetrznych ekspertow
wchodzacych w sktad zespotu [Aplikacje mobilne... 2012]. Zdaniem fachowcow, w
niedalekiej przysztosci udajac si¢ w podroz, bedzie mozliwe stworzenie — za pomoca
smartfonow — nie tylko indywidualnego przewodnika z wykorzystaniem tre$ci za-
mieszczonych w serwisach spotecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter czy
YouTube, ale réwniez wizualizacji nieistniejgcych juz zabytkow czy rekonstrukcji
najciekawszych bitew wojennych.

Przyjmujac za kryterium liczbg pobran, turystyczne aplikacje mobilne w roku
2011 zajmowaty 7. miejsce pod wzgledem popularnosci wsréd wszystkich innych
kategorii. Wedtug TripAdvisor, 60% uzytkownikéw smartfonéw na §wiecie pobrato
wybrang turystyczng aplikacj¢ mobilng, a wsrdd nich 45% stanowia osoby, ktore
zamierzajg ja wykorzysta¢ do zaplanowania swojej podrdzy 1 poszukiwania informa-
cji na temat atrakcji danego regionu. Ponadto 55% aplikacji mobilnych jest pobiera-
nych 3 dni przed zamierzong podréza lub w trakcie pobytu turysty przebywajacego
w danej destynacji turystycznej [Mickaiel 2011]. Przytoczone dane jednoznacznie
podkreslaja role, jaka aplikacje mobilne odgrywajg przy planowaniu podrozy (po-
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czawszy od wyszukiwania informacji, wytyczenia przebiegu trasy, poprzez wybor
miejsc noclegowych i1 gastronomicznych, rezerwacji miejsc, wynajmu $rodkow
transportowych, zakupu biletow, a skonczywszy na wyborze atrakcji turystycznych i
wys$wietleniu jej zdje¢ czy pobrania wideoprezentacji). Co wigcej, przeprowadzone
badania [Chen i in. 2012] wsréd wiodacych, miedzynarodowych sieci hotelowych
ukazujg znaczace przychody uzyskiwane dzigki wykorzystaniu aplikacji mobilnych
jako dodatkowego kanatu marketingowego. InterContinental Hotels Group uzyskata
przynajmniej 130 mln USD dochodu z rezerwacji uczynionych za posrednictwem
strony mobilnej i aplikacji mobilnej, sie¢ Hilton zarejestrowata 100 000 rezerwacji za
posrednictwem aplikacji, co zwigkszyto przychody o 200%, a Marriott International
mial co najmniej 1,25 min USD z rezerwacji dokonanych za pomocg aplikacji.

Analitycy Morgan Stanley, publikujac w roku 2011 raport ,.Internet Trends”, za-
powiedzieli, ze juz w 2014 1. liczba uzytkownikow mobilnego Internetu na $wiecie
przerosnie grono internautow korzystajacych z tacz stacjonarnych. Miniony rok 2012
pokazat, Ze szacunki te majg bardzo solidne podstawy. W tym roku globalna sprze-
daz smartfonoéw siggnie miliarda, a to oznacza, ze pod koniec 2013 r. w uzytku be-
dzie ich na calym $wiecie blisko 2 mld [http://www.deloitte.com], natomiast wedtug
przewidywan ITU World Communication mozna oczekiwa¢ nawet 4,6 mld zareje-
strowanych uzytkownikéw urzadzen mobilnych [http://wiado-moSciturystyczne.pl].
Rowniez w Polsce rynek ten rozwija si¢ bardzo dynamicznie. W ciggu zaledwie roku
odsetek uzytkownikow smartfonow w naszym kraju wzrést o potowe. W roku 2012
siggal blisko 40% i wszystko wskazuje na to, Zze tendencja ta zostanie utrzymana.
Z danych firmy Gemius wynika, ze w ostatnim roku liczba odston mobilnych wyko-
nywanych na polskich serwisach internetowych wzrosta ponad trzykrotnie, osiagajac
poziom 1 mld odston miesigcznie. Tylko Polsce odnotowano az 280% wzrost przy-
chodow z transakcji mobilnych w branzy turystycznej. Liczba ta sprawila, Zze nasz
kraj znajduje si¢ w czotdowce panstw europejskich: lepszy wynik zanotowaly tylko
kraje Beneluksu (520% wzrost) oraz Hiszpania (293% wzrost) [http://www. egospo-
darka.pl].

5. Studium przypadku: ,,WieliczkaMine” i ,,Salt Mine” —
aplikacje mobilne Kopalni Soli ,,Wieliczka”

Kopalnia Soli ,,Wieliczka” przygotowata dwie aplikacje mobilne z myslg o turystach
odwiedzajacych jej ,,progi”, jak rowniez tych, ktorzy dopiero maja zamiar jej zwie-
dzenia. Aplikacja ,,WieliczkaMine” zostata opracowana na iPhony oraz smartfony z
systemem Android. Dzi¢ki niej uzytkownicy moga obejrze¢ panoramy komor znaj-
dujacych si¢ w kopalni oraz wystucha¢ opowiesci lektora o ich historii. Z kolei apli-
kacja ,,Salt Mine” powstala na iPady i tablety z systemem Android. Oprocz panoram
i nagran oferuje dodatkowg atrakcje — ,,zwiedzanie z przygoda”, pozwala uzytkowni-
kom zebra¢ solne krysztaly i odnalez¢ tzw. Sekretng Komnate. Wynikami gry uzyt-
kownicy moga podzieli¢ si¢ na portalu spotecznosciowym Facebook, dzigki czemu
przekaz o kopalni dociera do dalszych konsumentow.
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Aplikacje mobilne Kopalni Soli w Wieliczce zostaty juz zauwazone i docenione
w branzy uslug mobilnych. Najwickszym osiggnieciem jest nagroda w konkursie
MIXX Awards 2012 organizowanym przez Zwigzek Pracodawcow Branzy Interne-
towej IAB Polska. Ideg tego konkursu jest wyrdznienie najlepszych kampanii rekla-
mowych realizowanych w Internecie. Nagrody przyznaje jury, w sktad ktérego
wchodzg marketerzy oraz eksperci od reklamy, marketingu i Internetu. Oceniana jest
m.in. kreacja, strategia, wybor mediéw i efektywnosc. Ponadto aplikacje mobilne
otrzymaty tytut ,,Mobile of the Day” portalu The Favourite Website Awards oraz
nominacj¢ w kategorii Aplikacja mobilna — podréze i komunikacja w konkursie
Mobile Trends Awards 2013, ktory uchodzi za jeden z najwazniejszych w branzy
mobilnych technologii. Aplikacja ,,WieliczkaMine” moze poszczyci¢ si¢ takze 5
gwiazdkami jakosci ,,Reviewers’ Choice. WieliczkaMine for Android”, przyznanymi
przez portal FileDir.com. Z kolei aplikacja Salt Mine zostata dostrzezona przez Goo-
gle, ktore umiescito ja na liscie Creative Sandbox, opisujac jg jako ,,przyktad kampa-
nii marketingowej tgczacej geniusz kreatywnosci z cyfrowa innowacjg” [http://
www.google.com]. Aplikacja ta zajela takze pierwsze miejsce w konkursie App
Award 2013, w ktorym najciekawsze aplikacje wybierali internauci.

Mimo licznych nagréd i wyrdznien otrzymywanych zaré6wno w kraju, jak i za
granica, aplikacje mobilne ciesza si¢ niewielkim zainteresowaniem wsrod oséb od-
wiedzajacych kopalnig (zob. rys. 2).
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Rys. 2. Liczba aplikacji ,,The Salt Mine” i ,,WieliczkaMine” pobieranych przez uzytkownikow
urzadzen mobilnych

Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie danych statystycznych Kopalni Soli Wieliczka.
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Dane uzyskane w Kopalni Soli ,,Wieliczka” ukazuja popularno$é¢ tych aplikacji
wsrod uzytkownikow (liczba pobran i zainstalowan na urzadzeniach mobilnych) od
poczatku ich powstania, tj. od sierpnia 2012 do stycznia 2013 r. Analiza powyzszych
danych dowodzi umiarkowanego zainteresowania uzytkownikow ($rednio 150 po-
bran aplikacji ,,The Salt Mine” w miesigcu i ok. 100 ,,WieliczkaMine”). Poza sierp-
niem 2012 r., kiedy ukazato si¢ sporo komunikatow medialnych dotyczacych poja-
wienia si¢ aplikacji na rynku, co zaciekawito konsumentow, zauwazy¢ mozna sto-
sunkowo matle zainteresowanie. Wyjatek stanowi jeszcze grudzien analizowanego
okresu — na wzrost liczby pobran aplikacji ,,The Salt Mine” wplyw miata kampania
reklamowa przeprowadzona od 20 grudnia 2012 do 4 stycznia 2013 r.

Dla poglebienia analizy postanowiono zestawi¢ z soba liczb¢ pobran aplikacji
przeznaczonej na smartfony, tj. ,,WieliczkaMine” (p;), z liczba odwiedzajacych Ko-
palni¢ Soli ,,Wieliczka” (W,,) oraz oszacowanym procentowym udzialem osob posia-
dajacych smartfony (stata ¢) dla danego miesigca analizy (i). W ten sposob zbudo-
wano wskaznik syntetyczny w postaci:

= Di
Wp, = l/Wrti Xe

Poréwnujac statystyki dotyczace liczby turystow w kopalni i liczby pobran apli-
kacji, uzyskano wysoki wspotczynnik korelacji, rowny 0,93, co §wiadczy o bardzo
silnej wspodtzaleznosci migdzy tymi dwoma zmiennymi. Wyniki obliczen dla opra-
cowanego wskaznika ,,pobieralnosci” zestawiono na rysunku 3.
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Rys. 3. Wspoélczynnik ,,pobieralnosci” aplikacji ,, WieliczkaMine”

Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie danych statystycznych Kopalni Soli Wieliczka.
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Analiza popularnosci aplikacji mobilnych za pomoca opracowanego wskaznika
syntetycznego potwierdzita niewielkie zainteresowanie wsrdd posiadaczy smartfo-
néw odwiedzajacych kopalni¢. Tylko w sierpniu 2012 r. warto$¢ ta zblizyta si¢ do
poziomu 1 pp, w pozostatych miesigcach oscylowata w okolicach 5%o. Powodow
tak malego zainteresowania aplikacjami mobilnymi mozna upatrywaé gtownie
w braku przyzwyczajenia uzytkownikéw do korzystania z tego typu aplikacji. Jest
to nowa forma komunikacji marketingowej i potrzeba czasu, by konsumenci rynku
turystycznego wypracowali nawyk uzytkowania aplikacji mobilnych.

6. Podsumowanie

W zwigzku z gwattownym rozwojem rynku uslug mobilnych, kazde przedsigbior-
stwo rynku turystycznego zaczyna odczuwaé potrzebg uzupetnienia swoich kanatow
komunikacyjnych w zakresie marketingu mobilnego, ktory wydaje si¢ wrecz stwo-
rzony dla branzy turystycznej. Fakt, ze ushugi turystyczne skierowane sg do szero-
kiego grona odbiorcéw i to oséb mobilnych (réwniez w sensie przestrzennym),
sprawia, ze posiadanie przez przedsigbiorstwo strony internetowej w wersji mobilnej
i/lub aplikacji mobilnej jest mocno uzasadnione, a wrecz konieczne. Przybywajac do
nowego miejsca, turysta chce mozliwie szybko zdoby¢ informacje o najblizszych
hotelach, restauracjach, mozliwosciach transportu i réoznego typu atrakcjach. Stad
coraz powszechniejsza zaczyna by¢ opinia, ze przedsigbiorstwo turystyczne, ktore
nie korzysta z m-marketingu, nie istnieje. Badania pokazuja, ze statystyczny konsu-
ment $cigga ponad 100 aplikacji i spedza 12% czasu przeznaczonego na konsumpcje
mediow, korzystajac ze smartfona [http://nowymarketing.pl]. Prognozuje si¢ zatem,
ze aplikacje mobilne nie bedg juz czgscig strategii marketingowej, lecz jej rdzeniem.

Zaprezentowany przypadek aplikacji mobilnych przygotowanych dla odwiedza-
jacych Kopalni¢ Soli ,,Wieliczka” wyraznie dowodzi, ze popularnosc¢ tego typu prze-
kazu jest dopiero w poczatkowym stadium rozwoju. Analiza wykazata, ze zaledwie
ok. 5%o odwiedzajacych posiadajacych smartfona pobiera przygotowang przez ko-
palni¢ aplikacje ,,WieliczkaMine”. Spowodowane to jest zapewne faktem, Zze kon-
sumenci-turysci musza si¢ wpierw ,,0swoi¢” z mozliwoSciami posiadanych przez
siebie urzadzen mobilnych, by moc w petni wykorzystywac ich potencjat. Wielkosci
te jednak nieznacznie rosng si¢ w okresie promocji aplikacji, co sugerowaé¢ moze
podjecie aktywniejszych dziatan reklamowych ze strony Kopalni Soli ,,Wieliczka”.
Podkreslenia wymaga jednak fakt, ze Kopalnia Soli ,,Wieliczka” obserwuje zmienia-
jace si¢ trendy w marketingu, a jej dziatania w tym zakresie sg skuteczne i wysokie
jakosciowo, o czym $wiadcza przyznane nagrody i wyrdéznienia za aplikacje mobilne
»WieliczkaMine” 1 ,,Salt Mine”. Zaprezentowane w artykule dane dotyczace gwat-
townie rosngcej popularnosci urzadzen i aplikacji mobilnych na $wiecie sugerowac
mogg, ze ten sposob kontaktu z konsumentami-turystami bedzie zyskiwal na znacze-
niu i stanie si¢ jednym z wiodacych kanalow komunikacji réwniez na polskim rynku
turystycznym.
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USE OF MOBILE APPLICATIONS

AS AN INNOVATIVE CHANNEL OF COMMUNICATION
BETWEEN TOURISM BUSINESSES AND CONSUMERS.
CASE STUDY: WIELICZKA SALT MINE’S MOBILE APPS

Summary: The aim of this study is to profile mobile apps as an innovative way for compa-
nies on the tourism market to communicate with potential customers. In the current climate
companies are constantly seeking new and innovative ways to attract tourists’ attention to
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their products, and in view of the burgeoning numbers of mobile device users (smartphones,
tablets, etc.) apps are becoming a very useful tool that is perfectly suited to current techno-
logical trends. The theoretical section of this paper is supplemented with a case study of the
mobile apps available from Wieliczka Salt Mine. The statistics included, showing download
rates among visitors or potential visitors to one of the Malopolska region’s biggest tourist at-
tractions, indicate that this market is currently at an early stage of development, and is slow-
ly gaining popularity among consumers.

Keywords: mobile apps, innovation, communication channels, mobile marketing, Wieliczka
Salt Mine.





