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Mozliwosci wykorzystania marketingu mobilnego
w branzy modowej

Streszczenie. W artykule przedstawiono definicje i historie marketingu mobilnego oraz aktual-
ne dane dotyczgce wykorzystania urzqdzen mobilnych w Polsce. Zaprezentowano rowniez wybrane
sposoby komunikowania si¢ branzy modowej w ramach marketingu mobilnego wraz z przyktadami.
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Wprowadzenie

Wraz z pojawieniem si¢ pierwszych telefonow komorkowych nikt nie byt
w stanie przewidzie¢ rozmiaro6w rewolucji, jaka nastanie w branzy telefonii ko-
moérkowych. W momencie, gdy telefony komérkowe zaczety by¢ wypierane przez
smartfony, zycie wielu ludzi ulegto prawdopodobnie nieodwracalnym zmianom.
Wigkszo$¢ uzytkownikow smartfonéw nie wyobraza sobie bez nich zycia. To-
warzyszg nam niemal na kazdym kroku — w pracy, w domu, w kinie, teatrze, na
zakupach, podczas ogladania telewizji, a nawet, jak pokazujg badania Generation
Mobile 2014, w chwilach intymnych czy tez w ko$ciele.

Rosngca popularno$¢ urzadzen mobilnych zostala takze zauwazona przez
marketingowcoéw. Urzadzenia przeno$ne staty si¢ nowym narz¢dziem oraz kana-
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tem komunikacji w realizowanych dziataniach marketingowych. Jedng z branz,
ktora chetnie 1 czgsto wykorzystuje ten kanat promocji, jest branza odziezowa.

Celem artykutu jest prezentacja zakresu mozliwosci wykorzystania narzgdzi
marketingu mobilnego w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw sektora
modowego.

1. Marketing mobilny — pojecie

Marketing mobilny to poje¢cie do§¢ nowe, z nie do konca jeszcze w pelni
sprecyzowang i catkowicie ustalong definicjag. Mowigc o marketingu mobilnym,
mamy przede wszystkim na my$li dziatania marketingowe realizowane za posred-
nictwem urzadzenia mobilnego, ktorym moze by¢ telefon komdrkowy, smartfon
lub tablet. Wsrdd tych dziatan marketingowych wyrdzni¢ mozna [Sznajder 2014]:

— reklame mobilna,

— przesylanie SMS-6w oraz MMS-6w,

— marketing oparty na lokalizacji,

— udostepnianie aplikacji na urzagdzeniach mobilnych,

— korzystanie z wyszukiwarek w sposob mobilny,

— tradycyjne dziatania marketingowe w telewizji, radiu czy tez w prasie,

— dzialania marketingowe w Internecie, np. przy wykorzystaniu poczty elek-
tronicznej, witryn mobilnych oraz mobilnych wyszukiwarek.

Wedlug definicji Migdzynarodowego Stowarzyszenia Marketingu Mobilne-
go (MMA — Mobile Marketing Association) marketing mobilny to zbi6r praktyk,
ktoére umozliwiaja organizacjom komunikowanie si¢ 1 wspotpracowanie z uzyt-
kownikami w sposob interaktywny za posrednictwem dowolnego urzagdzenia mo-
bilnego. Warto tez zaznaczy¢ rdznice migdzy pojeciami marketingu mobilnego
a marketingu internetowego. Marketing internetowy, cz¢sto nazywany rowniez
marketingiem online lub e-marketingiem, to dzialania oparte na ,,tradycyjnych”
sieciach komputerowych, gdzie gléwnym narzedziem sg strony WWW. Pierwot-
nie byt to glownie e-mail marketing, jednak pdzniej zaczgto wykorzystywac takze
banery reklamowe, reklamy multimedialne oraz, najbardziej popularne w ostat-
nich czasach, dziatania z zakresu marketingu spoteczno$ciowego za posrednic-
twem takich serwisOw spotecznosciowych, jak: Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram 1 wiele innych.

Jednoczes$nie nalezy doda¢, ze marketing mobilny zazwyczaj wystepuje jako
element catego systemu marketingowego. Stanow1 wsparcie dla dziatan z zakresu
marketingu tradycyjnego oraz internetowego.
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Marketing mobilny niesie za sobg wiele korzysci, dzieki ktérym tak chetnie
jest wykorzystywany. W$rdd najwazniejszych z nich wymienia si¢:

— bezposredni kontakt z klientem,

—mozliwos¢ precyzyjnego adresowania przekazow reklamowych,

— natychmiastowe dziatanie, w dowolnym miejscu 1 o0 dowolnym czasie,

— mozliwo$¢ komunikacji, dialogu z klientem.

Marketing mobilny oferuje firmom oraz organizacjom wiele narzedzi, ktore moz-
na wykorzysta¢ do usprawnienia komunikacji z potencjalnymi klientami. Pozwala
takze stworzy¢ dodatkowy kanat sprzedazy [Sadowska 2013]. Do wspomnianych na-
rzedzi zalicza si¢ m.in. aplikacje, strony mobilne, fotokody (QR code), SMS/MMS
marketing, geolokalizacje, rozszerzong rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) czy
tez reklame mobilng (wideo lub display). Wybrane narzgdzia wykorzystywane przez
branz¢ modow3a zostaty omowione wraz z przyktadami w dalszej czgsci artykutu.

2. Historia pojawienia si¢ marketingu mobilnego

Bez cienia watpliwosci, gdyby nie rewolucja w branzy telefonicznej oraz poja-
wienie si¢ pierwszego telefonu komoérkowego dzisiaj pojecie marketingu mobilnego
nie istniatoby. Telefonia komorkowa uwazana jest za najszybciej zaadaptowang tech-
nologie na $§wiecie [Golinski, Polanska 2010]. Pierwsza sie¢ komercyjna z telefonem
komorkowym pojawita sie w Finlandii w roku 1980. Owczesne pierwsze na $wiecie
aparaty komorkowe cechowaly si¢ bardzo wysoka ceng oraz sporymi gabarytami,
przez co z mobilno$cig nie miaty nic wspolnego [Ling, Donner 2012]. Komorki stu-
zyty gldwnie celom biznesowym. Pdzniej zaczety zyskiwaé na popularnosei 1 po-
wszechnosci takze wsrod prywatnych uzytkownikéw. Dgzono do minimalizacji ich
wielko$ci, wyposazania w najsprawniejsze aparaty fotograficzne oraz dbano o design.
Specjalisci uwazali, ze w branzy telefonii komorkowej juz sie nic zdarzy¢ wigcej nie
moze. | wtedy pojawit si¢ smartfon. Byt to rok 1992. Prototyp telefonu komorkowego
nowej generacji o nazwie Simon zostal wprowadzony na rynek przez IBM rok pdzniej
[Kall 2015]. Wedlug definicji smartfon to urzadzenie przenosne taczace funkcje tele-
fonu komorkowego oraz komputera kieszonkowego. Jednakze dla wielu poczatkiem
ery smartfonéw byt dzien premiery Iphone’a, ktora miata miejsce w czerwcu 2007 r.
Specjali$ci z branzy uwazaja, ze dopiero z pojawieniem si¢ Iphone’a — pierwszego
urzadzenia marki Apple — narodzit si¢ rynek smartfonow [Kall 2015].

Za poczatek marketingu mobilnego uznaje si¢ pierwszy w historii komercyjny
SMS wystany przez pracownika firmy Airwide Solution 3 grudnia 1992 r. Wia-
domos¢ skierowana bylta do klienta firmy, a tres¢ zawierata zyczenia §wigteczne.
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3. Wykorzystanie urzadzen mobilnych w Polsce

W roku 2013 liczba uzytkownikéw smartfonéw w Polsce przekroczyta 9 min
(9,4 mln), a tabletow 3 mln (3,1 mln) [Milward Brown 2013]. Na tle Europy, pod
wzgledem penetracji Internetu mobilnego, Polska oscyluje wokot sredniej na kon-
tynencie (Srednia wynosi 48%, a wskaznik dla Polski 49%) [We are social 2014].
Jednakze badania Milward Brown dowodza, ze 25% posiadaczy smartfonow
w Polsce uzywa ich wylacznie w podstawowym zakresie zwigzanym z komuni-
kacja 1 nigdy nie korzysta z Internetu mobilnego. Wsrdd wiascicieli tabletow ana-
logiczny odsetek wynosi 50%. Urzadzenia mobilne coraz czgsciej zastepuja uzyt-
kownikom komputery podczas surfowania po Internecie. W pierwszym kwartale
2014 roku urzadzenia mobilne odpowiadaty za 10,1% catego ruchu w sieci. Co
wigcej, wynik ten jest dwukrotnie wyzszy w stosunku do podobnego okresu za
rok 2013. Ten przyrost obserwowany jest od 2011 r. 1 wszystko wskazuje na to, ze
w najblizszym czasie trend ten utrzyma si¢ [[AB Polska 2014].

Coraz powszechniejszym zjawiskiem, takze wsrdd polskich uzytkownikoéw
urzadzen mobilnych, jest multiscreening. Wedlug badan Polacy w ciggu dnia spe-
dzaja ponad 6 godzin przed ré6znymi ekranami, w tym 90 minut, korzystajac ze
smartfonéw 1 61 minut — z tabletow. Co 6smy badany deklaruje, ze ogladajac
telewizje, korzysta w tym samym czasie z innych ekranéw — z komputera (67%),
ale rowniez ze smartfona (30%) oraz tabletu (9%) [IAB Polska 2014].

4. Sposoby komunikowania si¢ branzy modowej
w ramach marketingu mobilnego wraz przykladami

Przedstawione ponizej wybrane sposoby komunikowania si¢ branzy modowej
w ramach marketingu mobilnego zostaly omowione w losowej kolejnosci.

4.1. SMS

Wykorzystywanie wiadomosci tekstowych w kampaniach mobilnych jest
najstarszym sposobem komunikacji z klientami. Bardzo duza popularnos$cia cie-
szy si¢ to narzedzie marketingu mobilnego ze wzglgdu na mozliwos¢ dotarcia
do znacznego grona uzytkownikow telefonéw komorkowych za pomoca sper-
sonalizowanych przekazdw, szybkosci komunikacji, jej niskiemu kosztowi oraz
relatywnej tatwosci pomiaru efektow [Konkol 2010]. Najwazniejszg wada 1 ogra-
niczeniem tej formy komunikacji mobilnej sa ograniczenia prawne' zwigzane

! Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, Dz.U. nr 144, poz. 1204.
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z konieczno$cig uzyskania zgody od wiasciciela numeru telefonu na wysytanie
wiadomos$ci marketingowych 1 handlowych.

W branzy modowej marketing via SMS wykorzystywany jest najczesciej przy
wspotudziale programow lojalnosciowych. Gdy konsumenci wyrazg che¢ uczest-
nictwa w takim programie, podadza swoje dane, zgodzg si¢ na ich przetwarzanie,
maja dostep do rabatéw — kupondéw znizkowych najczesciej w postaci kodow cy-
frowych, otrzymywanych w wiadomosciach SMS. Takie dziatania prowadzi np.
marka odziezowa Promod, obuwnicza CCC oraz sklep z bielizng Esotiq.

4.2. Internet mobilny

Mowiac o Internecie mobilnym, mamy na mysli przede wszystkim mobilne wer-
sje stron internetowych. Najwazniejszym zadaniem przedsigbiorcéw jest zadbanie
o dopasowanie swojej strony internetowej do urzgdzen mobilnych, by zapewni¢ im
petng kompatybilnos$¢, komfort 1 fatwos¢ przegladania 1 poszukiwania informacji.

W branzy modowej wickszo$¢ sklepow oraz marek modowych ma juz stro-
ny mobilne, dzigki ktorym konsumenci moga przeglada¢ WWW ze swoich urza-
dzen mobilnych, dodatkowo dokonywa¢ zakupdw za posrednictwem smartfona
czy tez tabletu. Co wigcej, dzieki ptatnoSciom mobilnym caty proces moze by¢
zrealizowany za posrednictwem urzadzenia mobilnego, bez koniecznosci uzywa-
nia komputera. Strony mobilne dajg mozliwos¢ przegladania asortymentu czy tez
sprawdzania dostepnosci danego produktu w najblizszej palcowce.

4.3. Aplikacje mobilne

Aplikacje mobilne sg coraz bardziej popularnym 1 powszechnym narzedziem.
Wigkszo$¢ firm dazy do tego, by stworzy¢ 1 udostgpni¢ swoim klientom aplikacje
mobilne, ktore poniekad zastepuja strony mobilne. Uzytkownicy zamiast przegla-
da¢ strony poprzez przegladarki, pobierajg aplikacje na swoje urzadzenia i1 tam
znajduja wszystko, czego potrzebujg. Na przyktad aplikacja marki Zara umoz-
liwia konsumentom wiele aktywnos$ci, m.in.: przegladanie oferty produktowe;,
sktadanie zamowien, sprawdzanie dostepnosci produktdéw, logowanie do konta,
sledzenie przesytek.

Bardzo popularne sg takze aplikacje niezwigzane z konkretng markg czy skle-
pem, a dotyczace mody i tematyki lifestylowej. Przyktadem jest aplikacja QUTE,
ktorej gtdéwny cel to pomaganie uzytkownikom w podejmowaniu decyzji na temat
tego, jaki str6j maja zatozy¢ lub jaki produkt kupi¢. Uzytkownicy aplikacji zamiesz-
czaja kilka zdje¢, na ktére nastepnie inni oddajg glosy, doradzajac osobom niezde-
cydowanym, w czym lepiej wygladaja, co si¢ lepiej prezentuje [www.quteapp.com].
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4.4. Geolokalizacja

Jedng z waznych funkcji telefondéw nowej generacji jest mozliwos¢ sledzenia
potozenia telefonu 1 jego uzytkownika. Daje to szanse dotarcia z przekazami han-
dlowymi do 0sob, ktore sg np. w poblizu konkretnego sklepu. Narzedzie to bazuje
na 3 modutach: GPS, Bluetooth oraz NFC.

Modut NFC? wykorzystal w swojej kampanii pilotazowej jeden z najwazniej-
szych magazynow modowych na $wiecie — ,,Vogue”. Magazyn umiescit w tak-
sowkach ekrany prezentujagce mozliwosci nowej aplikacji, a zamieszczony na
nich znacznik umozliwiat btyskawiczne pobranie jej na smartfon. W ten sposob
klient uzyskat dostgp do elektronicznej wersji magazynu czy tez dodatkowych
tresci wideo [Dyer 2013].

Kolejnym przyktadem kampanii marketingowej wykorzystujgcej serwis opar-
ty na geolokalizacji Foursquare byla promocja nowej linii butow Jimmy Choo.
Ogloszono konkurs o nazwie ,,CatchAChoo”, w ktorym przedstawiciele marki
fotografowali w roznych miejscach Londynu pudetko z butami i udostepniali je
w serwisie. Na podstawie tych zdjg¢ — wskazowek nalezato znalez¢ buty. Pierw-
sza osoba, ktéra znalazta przedstawiciela marki z pakunkiem i krzykneta ,,I’'m
following you”, wygrywala poszukiwang par¢ butow [Warcholska 2014].

4.5. Fotokody

Fotokody, nazywane takze kodami dwuwymiarowymi lub QR kodami (ang.
quick response), to dwuwymiarowe odpowiedniki zwyktego kodu kreskowego,
jednoczes$nie dostarczajace dodatkowych mozliwosci. Pozwalajg w swojej tresci
zapisa¢ duzo wigcej informacji, np. tekst, hipertacze, adres e-mail czy tez cyfro-
we wizytowki. Aby mie¢ mozliwo$¢ odczytania takiego kodu, oprocz smartfona
lub innego urzadzenia mobilnego, potrzebna jest aplikacja, ktora odkoduje tres¢
umieszczong w fotokodzie.

Firma F&F wykorzystata w kampanii umieszczone w prasie oraz na outdooro-
wych tablicach fotokody. Po ich zeskanowaniu czytelnik miat mozliwos¢ obejrze-
nia dodatkowych materiatéw, w tym przypadku modowego pokazu marki F&F.

Z kolei marka odziezowa New Look umozliwia swoim klientom skanowanie
kodow kreskowych umieszczonych na metkach ubraniowych za pomoca aplika-
cji. W ten sposob osoby zainteresowane mogg dowiedzie€ si¢ wigcej o konkretnej
rzeczy z asortymentu firmy.

2 Near Field Communication — radiowy standard komunikacji pozwalajacy na bezprzewodowa
wymiang danych pomiedzy urzadzeniami na odlegtos¢ maksymalnie 20 centymetrow [ Wikipedia].
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4.6. Rozszerzona rzeczywistos¢ (ang. augmented reality)

Rozszerzong rzeczywistoscia nazywamy dziatania umozliwiajace taczenie
Swiata realnego z elementami wirtualnymi, generowanymi za posrednictwem
grafiki komputerowej [Sznajder 2014]. To elementy pozwalajace uzupetic obraz
z rzeczywistosci o dodatkowe informacje czy tez obrazy.

Dziataniami z zakresu rozszerzonej rzeczywisto$ci moze pochwali¢ si¢ mar-
ka odziezowa F&F, ktora wykorzystata je w swojej kampanii do promocji no-
wej kolekcji w roku 2011. Oktadki najpopularniejszych magazynow modowych
w Polsce, po zeskanowaniu ich za pomocg odpowiedniej aplikacji na smartfonie,
przenosily czytelnika w §wiat wirtualny z materiatami wideo z pokazu mody pre-
zentujacego nowg kolekcje jesien/zima.

4.7. Social media

Portale spotecznos$ciowe zyskaly bardzo duza popularnos¢ wsrdd uzytkowni-
kéw Internetu. Jak pokazuja badania, coraz wigksza liczba internautow korzysta
z social medidéw za posrednictwem urzagdzen mobilnych. Co wiecej, niektore por-
tale, np. Instagram oraz Twitter, zostaty stworzone z mysla o urzadzeniach mobil-
nych, pierwotnie nie majac wersji na przegladarki internetowe, a jedynie aplikacje
mobilng. Media spotecznosciowe sa bardzo chetnie wykorzystywane przez bran-
z¢ odziezowa, nie begdzie przesada stwierdzenie, ze tworzg pare niemal idealng.

Wspomniana juz we wczesniejszych przykladach marka odziezowa New
Look wykorzystata w kampanii potaczenie fotokodow i mediéw spotecznoscio-
wych. Po zeskanowaniu QR kodu uzytkownik zostawal przekierowany na fan-
page na Facebooku. Kazda osoba, w zamian za polubienie profilu marki, otrzy-
mywata 10% znizk¢ podczas zakupow.

5. Whnioski

Pojawienie si¢ marketingu mobilnego niewatpliwie wplywa na proces komu-
nikowania si¢ przedsiebiorstw z konsumentami. Jest to obecnie jeden z wazniej-
szych kanatow komunikacji. Rosngca popularno$¢ smartfonow oraz pozostatych
mobilnych urzadzen przeno$nych, a takze rozwdj 1 upowszechnienie mobilnego
Internetu stanowig motor napedowy rozwoju rynku marketingu mobilnego. Tra-
dycyjne narzgdzia promocji stajg si¢ coraz mniej popularne 1 efektywne, zastepo-
wane sg dziataniami z zakresu marketingu mobilnego, takimi jak SMS, fotokody,
Internet oraz aplikacje mobilne, geolokalizacj¢ czy social media. Aplikacje mo-
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bilne dajag marketerom nowe mozliwos$ci, m.in. precyzyjnego dotarcia do klienta
w czasie rzeczywistym. Ponadto, aplikacje wykorzystujace lokalizacje GPS po-
zwalaja na dotarcie do konsumenta bezposrednio w miejscu sprzedazy, dzieki wy-
korzystywaniu tacznos$ci bluetooth. Wszystko to powoduje, ze takze konsument
otrzymuje dodatkowe korzysci. Jest to rynek nowy 1 bardzo dynamicznie rozwi-
jajacy sie. Stale pojawiajg si¢ coraz efektywniejsze formy komunikacji mobilne;.
Rosnacy odsetek konsumentéw nie wyobraza sobie obecnie zycia bez smartfona
1 dostgpu do Internetu, dlatego tak wazne jest umiej¢tne 1 efektywne wykorzysta-
nie kanatu mobilnego w strategii komunikacji.

Podsumowanie

Urzadzenia mobilne nie tylko zrewolucjonizowaty funkcjonowanie spote-
czenstw na swiecie, ale wplynety rowniez na formy 1 sposoby komunikacji firm
z ich grupami docelowymi, konsumentami. Niewatpliwie w najblizszej przyszto-
$ci marketing mobilny bedzie odgrywal duza role w dziatalno$ci marketingowe;
przedsigbiorstw, nie tylko tych z branzy odziezowej. Pomimo ze w Polsce jest on
dopiero w poczatkowej fazie rozwoju, ze wzgledu na swdj potencjat, nie powinien
by¢ lekcewazony przez przedsiebiorcoOw. Rynek smartfonow i tabletow rozwija
si¢ bardzo dynamicznie, z roku na rok liczba uzytkownikow smartfonow 1 table-
tow wzrasta. Warto $ledzi¢ trendy na tym rynku, by jak najlepiej wykorzystywac
narzedzia, ktére mobilna komunikacja oferuje 1 dostosowac¢ je do polskich re-
aliow. Komunikacja mobilna jest zarazem sporym wyzwaniem, ale takze ogromng
szansg do wykorzystania. Przed nami najprawdopodobniej okres nazywany smart-
fonizacja, w ktorym telefony coraz czesciej zaczng w pelni zastepowacé kompute-
ry i1 inne urzadzenia, stang si¢ dla uzytkownika jednym z najbardziej osobistych
przedmiotow. Bez watpienia przysztos¢ nalezy do smartfondéw, ktére pewnie beda
pehi¢ funkcje dotad nam nieznane — urzadzen medycznych, diagnostycznych
lub tez urzadzen do zdalnego zarzadzania domem [AntyWeb, NoNoobs, SW Re-
search 2014].
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The possibilities of using mobile marketing
in the fashion industry

Abstract. In this article, the authors present the definition and history of mobile marketing and
recent data about mobile device usage in Poland. In addition, they present the various uses of per-
sonal mobile devices, like a smartphone or tablet, within the fashion industry along with interesting
examples.
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