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Planowanie komunikacji mobilnej marki

Od czerwca 2007 r., kiedy miala miejsce premiera iPhone’a mozna mowic
o prawdziwej mobilnej rewolucji, ktorej sprawcami sg smartfony oraz tablety.
W wielu krajach Europy Zachodniej (zwlaszcza Skandynawii) smartfon jest juz
dzi$ w rekach co najmniej dwoch trzecich populacji. W krajach Europy Srodko-
wej (w tym, w Polsce) penetracja smartfonow sigga dzi§ 50%. Rosnie rownole-
gle penetracja tabletow, cho¢ w mniej imponujacym tempie.

Te rewolucyjne zmiany znajduja swoje odbicie w sposobie konsumowania
mediow, co z kolei rzutuje na efektywnos¢ komunikowania si¢ marek z konsu-
mentami poprzez poszczegélne kanaty przekazu. Zauwazmy przede wszystkim,
ze o ile jeszcze w roku 2010 tradycyjne media (telewizja, radio, prasa) miaty
olbrzymig przewage nad mniejszymi ekranami smartfondw i tabletow, jesli cho-
dzi o czas kontaktu z nimi, to juz cztery lata pdzniej przewaga ta znaczaco zma-
lata (w przypadku telewizji 6,5-7-krotnie) lub wrecz relacja ulegta odwroceniu:
dzi§ to urzadzenia mobilne zajmujg konsumentom znaczaco wigcej czasu, niz
kontakt z radiem czy prasa! Szczegolnie prasa (w wersji drukowanej) angazuje
dzi$§ znacznie krocej niz urzadzenia mobilne: cztery lata temu miata 1,5-2-krotna
przewage (w czasie kontaktu) nad ekranami smartfonow czy tabletow, a dzi$
ustepuje im 5-6-krotnie [Kall, 2015, s. 76].

Te zmiany nie mogly uj$¢ uwadze menedzeréw odpowiadajacych za komu-
nikacje marki. Zauwazmy jednak od razu, ze przenoszenie budzetow komunika-
cyjnych z mediow tradycyjnych w kierunku ,,mniejszych ekranow” odbywa sig
w réznym tempie, co mozna czeSciowo przynajmniej thumaczy¢ zré6znicowanym
poziomem penetracji urzadzen mobilnych na poszczegdlnych rynkach. General-
nie niektorzy eksperci [np. Eslinger, 2014], piszac o podziale budzetu komuni-
kacyjnego sugeruja, ze coraz wigcej firm przyjmuje dzi$ jako swoistg regule
kierowanie potowy budzetu komunikacji na media cyfrowe, z czego 10-15%
przeznacza si¢ na dzialania mobilne.
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SPECYFIKA KOMUNIKACJI MOBILNEJ

Powyzsze statystyki zmuszaja do refleksji nad czynnikami, ktore stanowig
o wyjatkowo$ci komunikacji mobilnej, szczegolnie nastawionej na uzytkowni-
kéw smartfonow. Wskaza¢ mozna jej cztery kluczowe wyrdzniki [Kall, 2015]:

1. Kontekstowos$¢ rozumiana jako docieranie do odbiorcy w ,,momentach
podatno$ci na komunikacj¢” [moments of receptivity; Young, 2010]. Dzigki
GPS-owi, modutowi bluetooth oraz NFC istnieje mozliwo$¢ precyzyjnego okre-
$lenia miejsca przebywania uzytkownika smartfona, a zatem dotarcia do niego
w miejscach i okolicznos$ciach, ktore Swiadcza o jego zainteresowaniu okreslo-
nymi produktami czy ustugami (kiedy zbliza si¢ np. do kina). W miejscach tych
dostep do tradycyjnych mediow jest ograniczony lub wrecz niemozliwy. Infor-
macje na temat marki czy tez zachety do jej zakupu sg zatem dostarczane do-
ktadnie wtedy, kiedy konsument moze ich oczekiwaé, a nie (jak w przypadku
tradycyjnych mediow) za wczesénie albo za pézno w stosunku do momentu od-
czuwania okreslonej potrzeby.

2. Wyjatkowo osobista i emocjonalna relacja uzytkownikow z ich smart-
fonem. To jedyny gadzet elektroniczny, ktéry nie jest uzyczany (poza ekstre-
malnymi przypadkami) nawet bliskim osobom; ktory jest ciagle wiaczony i cia-
gle pod rgka, w trybie 24/7; z ktérym wlasciciele ktada si¢ spac, a nawet chodza
pod prysznic. W efekcie jest to jedyne urzadzenie (ale i medium), ktore towarzy-
szy konsumentowi we wszystkich rolach spotecznych, w jakich wystepuje w ciagu
dnia, co sprawia, ze relacja z nim nacechowana jest wyjatkowo silnymi emocjami.
Sukces zalezy zatem od tego, czy menedzer marki potrafi wnikna¢ w te niemal
intymng relacje konsumenta marki z uzytkowanym przez niego smartfonem i do-
glebnie zrozumiec, jaka rolg¢ moze on petni¢ we wzmacnianiu zwiazku z marka.

3. Istotne konsekwencje dla komunikacji mobilnej majg tez same wymiary
ekranow smartfona i tabletu (zwlaszcza tego pierwszego) oraz sposob nawigo-
wania po nich. Z jednej strony znacznie mniejszy ekran smartfonéw (w porow-
naniu do laptopa, nie mowiac juz o telewizorze), w dodatku uzywany w specy-
ficzny sposob (setki, za to bardzo kroétkich, sesji dziennie) powoduje, ze czas
przyciagnigcia uwagi jest relatywnie krotki (maksimum 2 sekundy). W efekcie
tres¢ komunikatéw wyswietlanych na ekranie smartfona musi by¢ ograniczona;
skoncentrowana na kluczowych argumentach. Z drugiej za$ strony fakt nawigo-
wania po ekranie za pomocg dotyku sprawia, ze mozliwos$ci interakcji z marka
s znacznie wicksze niz w tradycyjnych mediach — mozna jg nie tylko zobaczy¢
i ustysze¢, ale i ,,dotkng¢” (dzieki dotknieciu ekranu, reklamowany produkt
mozna 0zywi¢ — przesung¢, obrocié, poruszy¢ nim czy wstrzasnad).

4. Podobnie jak reklama desktopowa, ale w przeciwienstwie do komunikacji
realizowanej z wykorzystaniem tradycyjnych mediéw, kampanie mobilne cha-
rakteryzuja si¢ relatywnie wigksza tatwoscia monitorowania ich realizacji,
wprowadzania w nich zmian w reakcji na obserwowane efekty — stowem ,,te-
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stowania” réznych rozwigzan tak dtugo, az uda si¢ osiggnac¢ zatozony poziom
reagowania odbiorcow na przekaz i zachety.

Na koniec warto podkresli¢ skuteczno§¢ komunikacji mobilnej w porowna-
niu do tradycyjnej komunikacji cyfrowej (digital) realizowanej na ekranie kom-
putera (desktop advertising). O tym, ze komunikacja mobilna jest znacznie sku-
teczniejsza od reklamy online $§wiadczy kilka, niezaleznie prowadzonych ba-
dan [Haggerty, 2014; Millward Brown, 2013; comScore, 2015].

TRADYCYJINE PLANOWANIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

W tradycyjnym ujeciu procesu planowania komunikacji marketingowej
[zob. cho¢by Wiktor, 2005 czy Kotler i in., 2009] uwaga menedzeréw koncen-
truje si¢ na dopasowaniu narzedzi i medidw do wybranych adresatow, zdefinio-
wanych zwykle w kategoriach demograficznych.

Powdd takiego podejscia jest banalny — wigkszo$¢ badan audytorium po-
szczegolnych mediow pozwala dopasowac konkretne no$niki do grupy docelo-
wej wylacznie w oparciu o zmienne demograficzne. Menedzer marki szuka za-
tem w opisie poszczegolnych grup nabywcow (kupujacy dang marke; kupujacy
marki konkurentow; nie kupujacy danego produktu), do ktoérych zamierza do-
trze¢ z przekazem jakich§ wyrdznikoéw demograficznych, a nastgpnie stara si¢
znalez¢ takie tytuly prasowe, programy telewizyjne czy stacje radiowe, ktorych
profil demograficzny audytorium jest maksymalnie zblizony do pozadanego.
Obok maksymalnego dopasowania, planujacy komunikacj¢ marki musi bra¢ pod
uwagg jeszcze zasieg, jaki zapewni¢ mogg wybrane nos$niki oraz $redni koszt
dotarcia (CPT, czyli koszt dotarcia do 1000 odbiorcéw). Spelienie wszystkich
tych trzech warunkow (maksymalne dopasowanie, jak najwigkszy zasieg i jak
najnizszy CPT) najpewniej okaze si¢ niemozliwe. W efekcie, menedzer marki
zmuszony jest do pdjscia na kompromis, skutkujacy $wiadomoscig, ze z cala
pewnoscia trafia do sporej czesci audytorium wybranego medium absolutnie
niepotrzebnie (me¢zczyzni ogladajacy reklamy podpasek w telewizji), a jedno-
czesnie nie dociera si¢ do wielu potencjalnych klientow, ktorzy akurat nie ogla-
daja danego programu w telewizji czy nie czytaja danej gazety.

Dodatkowo problem komplikuje si¢, bowiem ,,w przeciwienstwie do po-
wszechnej opinii, trudno znalez¢ rdznice demograficzne migdzy osobami prefe-
rujacymi odmienne marki, w ramach okreslonej kategorii produktowej” [Gamble
iin., 2005, s. 101]. Czgsto ten sam konsument, w obliczu réznych sytuacji zaku-
powych czy zastosowan produktu kupuje réozne marki. Tak wigc, to raczej oka-
zja zakupu, a nie wiek, ple¢ czy wyksztalcenie determinuje wybér okreslo-
nej marki! Zatem gdyby nawet znalazty si¢ nosniki umozliwiajagce w miare
precyzyjne trafienie z przekazem do nabywcow danej marki (z zapewnieniem
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satysfakcjonujacego zasiegu i CPT), to wielu adresatéw przekazu najpewniej
kupuje tez marki konkurencyjne, a zatem sa tez wystawieni na ich komunikaty,
pojawiajace si¢ zreszta w tych samych mediach. Skutkuje to nasileniem sie¢
w najpopularniejszych mediach nattoku reklam (clutter) podobnych do siebie
ofert, co z kolei prowadzi do obnizania si¢ skutecznosci reklamy.

JAK PLANOWAC KOMUNIKACJE MOBILNA?

Skoro tradycyjne ujecie planowania komunikacji marketingowej wykazuje
wskazane wczesniej ograniczenia, a z drugiej strony komunikacja mobilna jest
tak istotnie odmienna od sposobu oddziatywania mediow masowych, postulat
odmiennego podejscia do jej planowania wydaje si¢ w petni uzasadniony. Punk-
tem wyjscia w procesie planowania komunikacji mobilnej marki powinien by¢
konsument, a doktadniej jego ,,mobilna dojrzato$¢” oraz etap w tzw. drodze
konsumenta do zwigzania si¢ z marka.

Analiza stopnia, w jakim konsumenci, do ktorych chcemy dotrze¢ za pomo-
ca smartfona czy tabletu przeszli mobilng transformacje, pozwoli wykluczy¢
angazowanie si¢ (czesto na zasadzie ,,mody na mobile”) w takie instrumenty, jak
cho¢by kody QR, aplikacje mobilne czy witryny mobilne, z ktérych wiekszos¢
konsumentéw moze nie korzysta¢. Oceniajac mobilng dojrzatos¢ konsumentow
mozna postuzy¢ sie trzema kryteriami, jakie proponuja konsultanci firmy Forre-
ster Research [Schadler, Bernoff i Ask, 2014, s. 43-57]:

1. czestotliwos¢ siggania po smartfona i tablet,

2. wszechstronno$¢ korzystania z tych urzadzen (nie tylko w domu czy w pra-
cy) oraz to, czy korzystanie ze smartfona nie ogranicza si¢ do rozmow i Wysy-
fania wiadomosci (ale stuzy tez konsumowaniu tresci i dokonywaniu transakc;ji),

3. deklarowane przez konsumentow oczekiwanie, ze marka bedzie posiadata
wlasng aplikacje lub witryng mobilna (albo ze ich brak bedzie powodem roz-
czarowania) oraz deklarowane ich znaczenie dla budowania silnej relacji
klienta z marka.

Jesli grupa adresatow kampanii spelnia warunki mobilnej dojrzatosci nalezy
rozwazy¢, na ktorych etapach drogi do zwigzania si¢ z marka i w jakim celu
mozna wykorzysta¢ komunikacje mobilng (zob. tabela 1). Dzigki temu ro$nie
szansa, iz nabierze ona waloru ,,kontekstowosci” i trafi do odbiorcéw w pozada-
nych przez nich momentach. Ograniczone rozmiary niniejszego artykutu nie
pozwalaja na glebsze analizowanie roli komunikacji mobilnej na poszczegodl-
nych etapach ,,drogi konsumenta”. Warto w tym miejscu omowic szerzej tylko
dwa etapy, a mianowicie ,,aktywnego rozwazania” oraz ,,zakupu”.

Warto przede wszystkim zauwazyC, ze wbrew wczesniej obowigzujgcym
pogladom, na etapie rozwazania ofert zbidr branych pod uwage¢ marek czgsto
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ulega znacznemu rozszerzeniu, a nie (jak sadzono) zawezeniu, o czym znakomi-
cie przekonujg analizy McKinsey’a [Court i in., 2009]. Istotng role w wyjasnie-
niu tego fenomenu odgrywaja m.in. urzadzenia mobilne, a mechanizm jest na-
stepujacy — na tym etapie procesu decyzyjnego samodzielnie wyszukane (czgsto
na tablecie) przez konsumenta informacje na temat oferty rynkowej (fora inter-
netowe, rekomendacje znajomych, rankingi na branzowych portalach) staja sie
najwazniejszym zrodtem informacji [Court i in., 2009, s. 6]. I (prawdopodob-
nie), w wyniku wymiany informacji zbiér marek rozwazanych ulega poszerze-
niu, bowiem konsument zaczyna uwzglednia¢ pewne wczesniej bagatelizowane
lub niedostrzegane kryteria wyboru.

Tabela 1. Komunikacja mobilna w ,,drodze konsumenta” do zwigzania si¢ z marka

zainteresuje si¢
marka, przygla-

miec¢ zalety marki
(= zwigkszenie jej

Etap Istota Rola komunikacji Komunikacja
marki mobilna
1 2 3 4

1. Swiadomo$é | Informowanie Zapewnienie roz- Nie jest to domena komunikacji
0 wprowadza- poznawalnosci mobilnej. Wybrane dziatania
nej na rynek marki. mobilne mogg okaza¢ si¢ skutecz-
ofercie. ne w przypadku wybranych ustug

(np. gastronomia, hotele, stacje
benzynowe).

2. Angazowanie | Zwigkszenie Koncentracja na Mozliwosci wykorzystania komu-
zaangazowania | dostarczaniu infor- | nikacji mobilnej rosng. Rozne
emocjonalnego | macji pozwalaja- dziatania mogg stuzy¢ informo-

— konsument cych lepiej zrozu- waniu o zastosowaniach produktu:

aplikacje z ,,rozszerzong rzeczy-
wistoscig”, kody QR na opakowa-

ofert, dzigki
poznaniu jej
przewag nad
konkurencja
(przez np.
wyproébowanie).

twieniu konsumen-
towi dokonania
korzystnych dla
niej poréwnan.
Zachecanie do
bezposredniego
kontaktu z marka
(testowanie).

da sig¢ jej. atrakcyjnosci). niach kierujace na kontent pozwa-
laja odkry¢ walory marki.
3. Aktywne Przesuniecie Koncentracja na Prawdopodobnie najszersze
rozwazanie marki wyzej wzro$cie preferen- | spektrum mozliwosci wykorzysta-
w hierarchii ¢cji i chegei zakupu nia r6znych dziatan z zakresu
rozwazanych marki, dzigki uta- komunikacji mobilnej. Kanatem

mobilnym dostarczone by¢ moga
liczne przydatne informacije,
rekomendacje/opinie uzytkowni-
kow oferty promocyjne (kupony
mobilne), najlepiej o charakterze
kontekstualnym (na podstawie
dotychczasowych zakupow

i miejsca przebywania).
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1 2 3 4

4. Zakup Przeksztalcenie | Przypominanie o Koncentracja na redukowaniu:
zamiaru marce W miejscu czasu, obaw i ceny (szczegdlna
w dziatanie sprzedazy. rola aplikacji/witryn mobilnych
(=zakup), Zachgcanie do porownywarek cenowych oraz
W miejscu zakupu na probe. kupondéw mobilnych i kodéw QR,
sprzedazy. dostarczajacych zachet ,,przy

polce”).

5. Konsumpcja | Doswiadczanie | Utrzymywanie Niewielkie znaczenie komunikacji
marki przez kontaktu przez mobilnej. Wybrane dziatania (np.
konsumenta, dziaty obstugi aplikacje mobile) moga odgrywaé
warunkujace klienta i serwis. rolg ,,doradcza” w zakresie serwi-
satysfakcje (lub sowania sprzetu (np. aplikacja
jej brak). MySaeco).

6. Budowanie Konsument Koncentracja na Aplikacje mobilne maja najwigk-

relacji musi odnie$¢ umacnianiu kon- sze znaczenie. Aplikacje z modu-

wrazenie, ze sumenta w dokona- | tem programu statego klienta

doswiadczenia | nym wyborze, moga skutecznie zastapi¢ plasti-

z marka prze- wytworzenie relacji | kowe karty; umozliwiajac nagra-

kraczaja jego emocjonalnej dzanie nie tylko zakupu marki, ale

wczesniejsze z marka. na przyktad meldowanie si¢

oczekiwania. w sklepach firmowych czy czgste
uruchamianie aplikacji.

7. Propagowanie | Konsument Zwickszenie po- Pomocne moga by¢ aplikacje
pozytywnie ziomu rekomenda- | spotecznos$ciowe lub utatwiajace
wypowiada si¢ | cji: stymulowanie dzielenie si¢ do$wiadczeniami
0 marce, zachg- | pozytywnych opi- z ,,odkrywania” r6znych marek,
ca innych do nii. dzigki ktorym zadowolony
zakupu. Koncentracja na z marki konsument moze tatwo

utatwieniu nabyw-
com przekazywania
ich relacji z do-
$wiadczen z marka.

przekazaé znajomym swoje pozy-
tywne doswiadczenia.

Zrédo: opracowanie wiasne. Nazewnictwo etapow i opis ich charakterystyki na postawie: [Young
2010, s. 44-47, 56-60].

Z kolei na etapie zakupu, w trakcie pobytu w sklepie smartfony wykorzy-
stywane sg [Kall, 2015, s. 168-173] do wyszukiwania informacji o produk-
tach/ustugach, ktorych zakup jest rozwazany (wykorzystujac do tego gldwnie
wyszukiwarki mobilne), aby nastgpnie, w krotkim czasie od zdobycia informacji
zdecydowac si¢ na zakup (w przypadku wielu dobr trwatego uzytku realizowany
w tradycyjnym sklepie). Warto zauwazy¢, ze — zdaniem uzytkownikoéw smartfo-
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néw — sg one lepszym zroédtem informacji niz sprzedawca w sklepie, tym bar-
dziej ze pozwalaja skonsultowa¢ decyzje zakupowa ze znajomymi czy rodzing
(w tym celu wykonuje sie nie tylko polaczenia telefoniczne, ale coraz czesciej
przesyta wykonane smartfonem zdjecia).

Bytoby idealnie, gdyby przy planowaniu komunikacji mobilnej podja¢ pro-
be¢ przetozenia efektow roznych akcji (np. zachgt do ,,meldowania si¢” w apli-
kacjach typu Foursquare czy ,lajkowania” na Facebooku; pobierania i uru-
chamiania aplikacji mobilnych) na konkretne efekty sprzedazowe. I jesli nawet
proby takie w fazie poczatkowej nieuchronnie obarczone sa spora doza nie-
pewnosci to ich pdzniejsza systematyczna weryfikacja pozwoli z czasem obli-
czy¢ zwrot z inwestycji w marketing (marketing ROI). To z kolei pozwoli
rzetelnie porownac efektywnos¢ kampanii mobilnych z innymi aktywnos$ciami
marketingowymi.
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Streszczenie

Rosngcej popularnosci urzadzen mobilnych towarzyszy systematyczny wzrost ich udzialu
w czasie kontaktu konsumentéw z mediami. Swiadomi zachodzacych zmian menedzerowie prze-
znaczajg coraz wigksza cze¢$¢ budzetdéw na komunikacj¢ mobilng. Jej unikalno$¢ wynika przede
wszystkim z kontekstowego charakteru tej komunikacji, jako ze przekazy na ekranach smartfonéw
i tabletow maja szanse pojawic si¢ tuz przed podjeciem decyzji o zakupie produktu badz nawet
w trakcie pobytu konsumenta w sklepie. Komunikacja mobilna stwarza tez $wietng okazje do
testowania réznorodnych platform przekazu oraz charakteru zachet promocyjnych, by nastepnie
wykorzystywaé na masowa skale wylacznie te, ktore okazuja si¢ skuteczne. Tradycyjne podejscie
do planowania komunikacji marketingowej, w ktérym podejmowano probe dopasowania kanatow
przekazu do charakterystyki (gtownie) demograficznej docelowego adresata okazuje si¢ nieade-
kwatne do specyfiki komunikacji mobilnej. W artykule wskazano, jako punkt wyjscia dla procesu
planowania komunikacji mobilnej, diagnoze ,,mobilnej dojrzatosci” adresata przekazu oraz uwzgled-
nienie etapu w drodze konsumenta do zwigzania si¢ z marka, na jakim aktualnie si¢ znajduje 1 jest
poddany oddziatywaniu komunikacji mobilnej. Mozliwosci jej wykorzystania sa bowiem bardzo
zrdznicowane na poszczegolnych etapach, przy czym najszersze wydaja si¢ by¢ na etapie aktywnego
rozwazania konkurencyjnych ofert oraz na etapie samego zakupu. Cho¢ wybrane narzedzia komuni-
kacji mobilnej (na przyktad: aplikacje) moga okaza¢ si¢ wyjatkowo skuteczne na jakim$ innym
etapie drogi (w przypadku aplikacji — na etapie budowania relacji konsumenta z marka). Je$li dodat-
kowo uda si¢ polaczy¢ poszczegdlne dziatania z realizacja celow sprzedazowych marki istnieje
szansa na spetienie postulatu obliczania zwrotu z inwestycji w komunikacj¢ mobilng marki.

Stowa kluczowe: marka, komunikacja marketingowa, komunikacja mobilna

Planning of Mobile Brand Communication
Summary

The growing popularity of mobile devices is accompanied by a systematic increase in their share
of the consumer’s contact time with mass media. Managers aware of those changes spend an increasing
proportion of budgets on mobile communication. Its uniqueness is primarily due to contextual nature of
mobile communication, as the messages on the screens of smartphones and tablets have a chance to
appear just before deciding to purchase a product or even while the consumer is in store. Mobile com-
munication creates a great opportunity to test a variety of message platforms and nature of promotional
incentives so that later only those that prove to be effective can be used on a mass scale. Traditional
approach to marketing communication planning, in which managers try to match characteristics of
media audience to the (mainly) demographic characteristics of target audience turns out to be inadequate
to the specifics of mobile communications. The article suggests to take as a starting point for mobile
communications’ planning process the diagnosis of “mobile maturity” of target audience and inclusion
of the stage on “consumer journey” in which she is subjected to the influence of mobile communication.
Possibilities for its use are in fact very different at various stages, with the widest to be at the stage of
active consideration of competing brands and during purchase at the store. Selected tools (eg mobile
applications) can be extremely effective at other stages of the journey (in this particular case - at the
stage of brand relationship building). If you also manage to combine different mobile actions with reali-
zation of sales targets there is a chance for implementation of the requirement of calculating return on
investment of mobile brand communications.
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