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WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII
LEACZNOSCI BEZPRZEWODOWEJ

W BADANIACH MARKETINGOWYCH
NA RYNKU PRODUKTOW BEAUTY CARE

Streszczenie: Coraz wigksza rola marketingu w dostarczaniu informacji i tworzeniu warto$ci
nie wyklucza pobudzania i zachgcania do zakupu. Zmieniajace si¢ otoczenie technologiczne
przeobraza zachowania konsumenckie. W wyniku szczegdlnie rosnacej mobilnosci spote-
czenstwa, jako efekt dostosowawczy, nasilaja si¢ poszukiwania nowych, skuteczniejszych
sposobOw osiagania celow biznesowych firm poprzez mobilne dziatania marketingowe. Ce-
lem artykutu jest przyblizenie zagadnienia marketingu sasiedztwa w kontekscie zrealizowa-
nych przyktadow laczacych dzialania promocyjne z badaniami rynku za pomoca technologii
mobilnych (Bluetooth, WiFi). Wyrazono poglad, Ze ograniczanie tej technologii tylko do dys-
trybucji tresci marketingowych, bez oczekiwania informacji zwrotnej, nie moze by¢ zadowa-
lajacym i wyczerpujacym wykorzystaniem tej metody, pomimo potencjalnych problemow
7 nig utozsamianych.

Slowa kluczowe: marketing mobilny, marketing sasiedztwa, badania rynku, komunikacja
bezprzewodowa.

1. Wstep

Rozwoj technologii w ostatnich dekadach doprowadzit do szybkiego i stale rosnace-
go tempa zmian w réznych dziedzinach spotecznych. Pod wptywem tego rozwoju
wyraznie pozostaje proces gospodarowania, a wraz z nim model zachowan spotecz-
nych. Zmieniajace si¢ otoczenie warunkuje zachowania konsumenckie, wigc w $lad
za tempem rozwoju technologii takze i one ulegaja przeobrazeniom. W wyniku tych
obserwowanych zmian, jako efekt dostosowawczy, nasilaja si¢ dziatania marketin-
gowe firm. Sa to najczgsciej zmiany sposobdw reklamy, ale tez jej natezenie, ktore
powoduje u konsumentéw wystawianych na staty bodziec o niezmieniajacej si¢ in-
formacji, niepozadany efekt przyzwyczajenia, znany jako adaptacja sensoryczna czy
tez habituacja [Edwards, Gangadharbatla 2001]. Mimo ze coraz wyrazniej rola mar-
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ketingu polega na dostarczaniu informacji i tworzeniu wartosci, to nie przestaje nia
by¢ jednak pobudzanie i zachgcanie do zakupu. Powyzsze przestanki sa wystarcza-
jace do poszukiwan nowych, skuteczniejszych sposobow osiagania celéw bizneso-
wych firm, w$rdd ktorych trzeba wskaza¢ mobilne dziatania marketingowe, gdyz
spoteczenstwo staje si¢ coraz bardziej mobilne. Rynek jest wszakze tam, gdzie jest
konsument, a tam, gdzie jest konsument, powinien by¢ marketing.

Pozostajaca w kryzysie gospodarka, oddziatujac na sytuacje rynkowe przedsig-
biorstw, powoduje jeszcze wigksze tempo przewartosciowywania podejscia do mar-
ketingu, kanalow komunikacji i wykorzystywanych narzedzi. Czy jest to zatem
wstep do powstania nowego marketingu, czy jedynie kolejna zmiana warunkow go-
spodarowania, powodujaca co najwyzej kolejna adaptacje przez marketing nowych
narzedzi z funkcja interakcyjna? Latwo si¢ zgodzi¢, ze rozwiazania nowe, ograni-
czajace w pewnym sensie negatywne skutki ekonomiczne, powinny budzi¢ zaintere-
sowanie i by¢ rozpatrywane jako docelowe innowacyjne dzialanie marketingowe.
Zawarte w temacie opracowania zagadnienie nawiazuje bezposrednio do technologii
wykorzystywanej w marketingu sasiedztwa (proximity marketing) lub czg¢sto uzywa-
nego synonimu Bluetooth Marketing (BM)!. Marketing sasiedztwa utozsamia si¢
najczegsciej jednostronnie z dziataniami promocyjnymi, w tym gtéwnie z reklama.
Natomiast my chcemy wyrazi¢ opini¢, ze marketing w potaczeniu z technologia
bezprzewodowa staje si¢ interaktywny i bardziej uzyteczny, poprzez potaczenie
przekazu informacji promocyjnych z odbiorem zwrotnym konkretnych danych ryn-
kowych i marketingowych. Dlatego wyrazamy poglad, Ze ograniczanie tej technolo-
gii tylko do dystrybucji tresci marketingowych, bez oczekiwania informacji zwrot-
nej, nie moze by¢ zadowalajacym 1 wyczerpujacym wykorzystaniem tej metody.
Nawet pomimo potencjalnych probleméw, ktérych moze ona dostarczaé, i zwiaza-
nych z tym ograniczen [Park, Shenoy, Salvendy 2008; Zoller 2003]. Rozwazajac
innowacyjnos¢ dziatan marketingowych, nalezy zwroci¢ uwageg na wszystkie dziata-
nia marketingowe, realizowane w oparciu o nowoczesne technologie informacyjne,
do ktorych zalicza si¢ technologi¢ internetowa, a takze technologie cyfrowe w ko-
munikacji, takie jak telefonia mobilna czy tez tacznos¢ bezprzewodowa Bluetooth
i nowsza Wi-Fi.

Celem artykulu, poza przyblizeniem zagadnienia marketingu sasiedztwa, jest
pokazanie zrealizowanych przyktadow potaczenia dziatan promocyjnych z elemen-
tami badania rynku za posrednictwem technologii tacznosci bezprzewodowej. Warto
w tym miejscu wspomnieé, ze cho¢ ta technika/metoda oddzialywania na rynek nie
jest nadzwyczajnie nowa, to jednak stosunkowo stabo opisana od strony teoretycz-
nej, szczegdlnie w literaturze polskojezycznej. Ze wzgledu na swoje cechy jest zde-

! Autorzy nie znalezli dotychczas w Polsce opracowania, w ktorym rozwazano by zagadnienie
proximity marketing od strony teoretycznej. Jedyna obszerniejsza wzmiankg, w ktorej uzyto spolszcze-
nia tego angielskiego zwrotu, znaleziono w: http://mobilemarketing.pl/proxyad-proximity-marketing/
z dnia 17.06.2009. Autorem wpisu jest Maciej Wolski, ktory uzyt sformulowania ,,marketing sasiedz-

”

twa’”.
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cydowanie marketingowa technika przysztosci, co potwierdzaja wyniki réznych ba-
dan prezentowanych w tym opracowaniu [Park, Shenoy, Salvendy 2008; Zoller
2003; Leek, Christodoulides 2009].

2. Marketing mobilny: marketing bezprzewodowy
i marketing sasiedztwa

Proximity marketing jest sposobem realizacji marketingu mobilnego, ktory w defini-
cji Stowarzyszenia Marketingu Mobilnego (MMA) jest ,,zestawem praktyk, ktore
umozliwiaja organizacjom komunikacj¢ z odbiorcami odpowiednia metoda interak-
tywna za po$rednictwem dowolnego urzadzenia mobilnego czy sieci”. W definicji
Stowarzyszenia Reklamy Bezprzewodowej (WA A) uzywa si¢ okreslenia ,,marketing
bezprzewodowy” w znaczeniu ,,wysytanie wiadomosci reklamowych do urzadzen
mobilnych, takich jak telefony komoérkowe i PDA, za posrednictwem sieci bezprze-
wodowej™.

Co wlasciwie oznacza termin marketing sasiedztwa? Najprosciej thumaczac, jest
to emitowanie w bliskiej (proximity) przestrzeni tresci marketingowych dedykowa-
nych gltéwnie urzadzeniom mobilnym, takim jak telefony komorkowe, tablety czy
tez laptopy. Sam przesyt informacji jest bezptatny i odbywa si¢ metoda bezprzewo-
dowej lacznosci. Znaczna wigkszo$¢ telefonow komorkowych produkowanych w
ostatniej dekadzie, tj. 2000-2010, wykorzystuje technologi¢ tacznosci Bluetooth.
Nowoczesne smartfony w tym celu wykorzystuja juz glownie technologie Wi-Fi,
a ich odsetek wsrdd sprzedawanych przez operatorow telefonow wyniost w 2010 r.
91%*. Uzna¢ to nalezy za najwazniejszy warunek postrzeganej uzyteczno$ci® tych
urzadzen do wykorzystania w praktyce marketingowej®. Przewage smartfonéw nad
»standardowymi telefonami” w skupianiu uwagi oraz dotarciu z przekazem do od-
biorcy przedstawiono w raporcie Insightexpress’. Istnieje jeszcze wigeej czynnikow,
ktore sprzyjaja rozwojowi metody komunikacji bezprzewodowej. Sa to korzysci za-
rowno finansowe, jak i wynikajace z wygody.

Niewatpliwie podkresli¢ nalezy przede wszystkim przewage kosztowa. Sama
cena nadania i odbioru informacji jest praktycznie zerowa i wiaze si¢ wylacznie
z kosztami dostgpu do urzadzenia nadawczego (Bluetooth) lub dostgpu do sieci

2 http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing (17.11.2009).

3 ,The Wireless Advertising Association defines wireless marketing as sending advertising
messages to mobile devices, such as mobile phones and PDAs, through the wireless network”.

* Dane z: [Raport Mobile 2011 2011, s. 19].

5 Postrzegana uzytecznos$¢” jest jednym z elementow modelu TAM F.D. Davisa, objasniajacego
wykorzystanie i akceptacjg systemow informacyjnych. Por. [Venkatesh, Davis 2000].

¢ Por.: prawo Metcalfa: ,,uzytecznos¢ systemu teleinformatycznego ro$nie proporcjonalnie do kwa-
dratu liczby urzadzen w nim dzialajacych”. Matematyczna postaé: n(n — 1)/2.

7 Styczen 2011, http://www.mobilemarketer.com/cms/lib/10884.pdf.
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(Wi-Fi). Wedlug przytaczanego juz raportu Insightexpress efektywnos$¢ kampanii
przeprowadzanych na telefonach komorkowych jest o 15% wyzsza od efektywnosci
kampanii internetowych.

Kolejnym atutem jest petna automatyzacja dziatania — raz skonfigurowane urza-
dzenie nadawcze nie wymaga zadnej obstugi i emituje tre$¢ w okreslonym zasiggu
oraz gromadzi oczekiwane dane. Kolejnymi zaletami sa: szybko$¢ emisji, wirtual-
nos¢, rozumiana jako brak konieczno$ci posiadania fizycznego miejsca sprzedazy
ustugi, mozliwo$¢ manipulacji zasiggiem oraz elastycznos$¢ zwigzana z szybka moz-
liwo$cia rozszerzenia oferty czy tez catkowita jej zmiana. Niestety, jak w kazdej
dziedzinie technologii, sa tez minusy. Odbiorca informacji musi albo posiada¢ wita-
czone w trybie gotowosci urzadzenie Bluetooth, albo by¢ fizycznie zalogowanym do
sieci Wi-Fi. Wsrod badanych przez A. Cockril z zespotem, 82% ma ,,czasami” lub
»Zawsze” wyltaczong funkcje Bluetooth [Cockril, Goode, White 2011]. Ma to zwia-
zek przede wszystkim z dbaniem o zZywotno$¢ baterii urzadzenia mobilnego oraz
bezpieczenstwo [Cockril, Goode, White 2011]. Niemniej jednak wigkszos$¢ przed-

Tabela 1. Przyklady wykorzystania marketingu sasiedztwa do celow promocyjnych i badawczych
i uzyskane wskazniki skutecznosci

Reklama | Produkt Cel biznesowy UZySka,I}a Grupa Uzyslsar'le Zrodha
korzy$¢ docelowa wyniki
Push WKD wzrost sprzedazy, rézne 18-25-letni zwrotno$¢ | http://www.fantextic.
Beverage | zbieranie danych nagrody kibice futbolu | 3% com/casestudies/case_
o zwyczajach picia z Wielkiej wkd.htm (wrzesien 2005)
Brytanii
Push Emporio | zwigkszenie darmowe L, wiasciwi” zwrotno$¢ | http://www.fantextic.
Armani Swiadomosci t-shirty klienci 16,60% com/casestudies/case
Clothes o otwarciu nowego w Londynie armani.html (wrzesien
sklepu, wzrost 2005)
odwiedzin
po weekendowym
otwarciu sklepu
Push IBM/ zbieranie statystyk dostep do poczekalnia 2300 http://www.proximitysky.
Qantas i informacji sieci Wi-Fi | lotniska pobran com.au/proximity-
o uzytkownikach w Sydney, przez 2 marketing/wireless-
Australia tygodnie | marketing/30-ibm-case-
study.html (2011)
Push AT&T promowanie ustug brak 100 wybranych | zwrotno$¢ | http://www.dmnews.com/
Wi-Fi w hotelach CMOiCIO 9% case-study-atts-wi-fi-
w znaczacych promotion-to-hospitality-
hotelach execs-a-winner/
w USA article/191192/ (grudzien
2011)
Push OTTO/ promuje strong kupony przechodnie 21 tys. http://www.
Hypsos internetowa marki promocyjne | w poblizu Telefonéw | bluetoothmarketing.pl/
OTTO; zwigkszenie witryny news (grudzien 2011)
ruchu w serwisie sklepowej
internetowym w Holandii

Zrodto: opracowanie whasne oraz [Park, Shenoy, Salvendy 2008].
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sigbiorstw oferujacych ushugi narrowcastingu zacheca ré6znymi technikami marke-
tingowymi potencjalnych klientow do wtaczenia urzadzen i pobierania tresci promo-
cyjnych, realizujac zasadg quid pro quo (zob. tab. 1).

Konsumenci sa zmgczeni omniprezencja reklamy, dlatego nowoczesny marke-
ting polega na selekcji grup docelowych, ktore sa potencjalnie zainteresowane otrzy-
maniem konkretnych tre$ci. Taka mozliwo$¢ daje wiasnie marketing sasiedztwa.
Interesujaco prezentuja si¢ dane dotyczace typu mobilnych reklam, pozadanych
przez mobilnych uzytkownikow (tab. 2). Zdecydowanie najwigksze oczekiwanie re-
spondentow dotyczy otrzymywania kupondéw znizkowych, najmniejsze zas — typo-
wej reklamy jednokierunkowe;.

Tabela 2. Rodzaje mobilnych reklam i stopien ich akceptacji w wybranych krajach Europy

Rodzaje reklam mobilnych Polska | Hiszpania | Francja Bwr; Zﬁ?a

Kupony znizkowe na produkty lub wydarzenia 50 43 41 41
Powiadomienia o specjalnych promocjach i wyprzedazach | 42 33 34 24
Gry typu Adware, w ktorych wyswietlana jest reklama,

a gra jest darmowa 37 30 24 24
Reklamy na bilety i rezerwacje 30 25 21 22
Krotka reklama tekstowa 17 15 17 16
Sponsorowane wideo z krotka reklama przed wideo 32 18 17 15
Sponsorowana strona w Internecie 17 15 16 13

Zrédto: [Raport Mobile 2011, s. 29].

Natomiast jeszcze wazniejsza informacja jest poziom akceptacji przez konsu-
mentow reklamy mobilnej i bezprzewodowej (tab. 3). Im wyzsza warto$¢ $redniej,
tym wigksza akceptacja dla wyszczegolnionych okoliczno$ci otrzymywania reklam.
Zdecydowanie uzytkownicy cenia sobie mozliwos¢ decyzji o przyjeciu lub odrzuce-
niu w dowolnym czasie reklamy ($rednia 1,84) oraz zdecydowanie podzielaja opinig
o ryzyku utraty osobistych danych, nie odnoszac go tylko do badanego obszaru
(1,87). Rownie interesujacy jest mato jednoznaczny wynik postrzegania popularno-
$ci reklam mobilnych (3,24). O wartosci tych dziatan w przysztosci moze §wiadczy¢
jednoznacznie pozytywna opinia badanych o atrakcyjnosci otrzymywania spersona-
lizowanej tresci marketingowej (4,08).

A. Cockril i in. uzyskali wyniki informujace, ze mozliwo$¢ otrzymywania sper-
sonalizowanych wiadomosci oraz wptyw otoczenia byly istotnym czynnikiem wpty-
wajacym na stopien akceptacji przyjmowania zawarto$ci przy uzyciu technologii
Bluetooth [Cockril, Goode, White 2011]. Wyniki innego pomiaru wykonanego na
skali 5-stopniowej wskazuja, ze akceptacja otrzymywania reklam Bluetooth jest sto-
sunkowo wysoka. Catkowicie zgadza si¢ na otrzymywanie reklamy ta metoda 8,6%
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respondentdéw, zgadza si¢ az 55,7% respondentow. Zaledwie 1,4% sig nie zgadza,
a 0,5% catkowicie si¢ nie zgadza. Pozostali (33,8%) nie maja w tej sprawie zdania
[Leek, Christodoulides 2009].

3. Opis zrealizowanych badan

Opisane ponizej trzy zrealizowane komercyjnie projekty sa przyktadami potaczenia
dzialan promocyjnych z elementami badania rynku za posrednictwem technologii
tacznos$ci bezprzewodowej®.

Pierwszy przyktad opisuje wprowadzenie na rynek produktu pod nazwa Captive
Portal. Jest to mobilna strona internetowa dostgpna jedynie w okreslonych lokaliza-
cjach, o czym informowano odbiorcéw sygnatu. Podczas logowania do bezprzewo-
dowej sieci uzytkownik jest taczony z podobnym ,,menu”, jak w przypadku aplikacji
Java. Rdznica polega na tym, ze poza zwykla tre§cia marketingowa istnieje takze
mozliwos$¢ surfowania po Internecie bez ponoszenia dodatkowych kosztow. Prezen-
towane rozwiazanie cechuje wspomniana juz ekwiwalentnos¢. Znudzone reklama
spoteczenstwo oczekuje w zamian uwolnienia od takich tresci lub konkretnych ko-
rzysci, najczesciej zwiazanych z dziataniami promujacymi sprzedaz’. Firma uzysku-
je bezposrednia informacj¢ z rynku, od konkretnego, zainteresowanego produktem
konsumenta. Na podstawie opisu przebiegu kampanii marketingowych przeprowa-
dzonych na rynku produktow beauty care w Wielkiej Brytanii wizualizujemy wyko-
rzystany sposob przekazu informacji o nowych produktach oraz formularze zastoso-
wane do zebrania bardzo istotnych danych o popycie wystepujacym w okreslonych
grupach doébr i zachowaniach nabywczych uzytkownikéw urzadzen mobilnych
uczestniczacych w akcjach marketingowych (rys. 1-3).

Druga kampania, promujaca kosmetyki marki Clinique, odbyla si¢ w pierwszej
potowie 2009 r. Do tworzenia aplikacji w jezyku Java wykorzystano oprogramowa-
nie o nazwie MobileFX Studio, firmy Mobile FX. Aplikacja charakteryzowata si¢
wysoka interaktywno$cia. Umozliwiata wybor cech skory twarzy w celu optymalne-
go doboru dla niej wlasciwego produktu marki Clinique. Dodatkowym atutem byta
promocja cenowa, ktéra mozna byto otrzymaé po wystaniu jednego SMS-a z wyni-
kami badania. Tre$s¢ wiadomosci byta generowana automatycznie, a samo wyslanie
polegato na wcisnigciu jednego przycisku. Podczas dystrybucji tresci marketingo-
wych uzyto urzadzen marki Bluegiga. Cala kampania promocyjna przygotowana
i monitorowana byta przez brytyjska korporacj¢ Bluepod Media Worldwide Limited,
posiadajaca w czasie badania w 2009 r. ponad 400 urzadzen emitujacych zawartos¢
marketingowa w takich lokalizacjach, jak centra handlowe, kina, stadiony sportowe,
bary i restauracje oraz kluby muzyczne.

8 Wszystkie projekty zostaly zrealizowane przez przedsigbiorstwo Bluepod Media Worldwide
Ltd. na obszarze Wielkiej Brytanii.
° Przyktady takich ,kosztoéw marketingowych” zestawiono w tab. 4.
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Na etapie selekcji uzytkownicy mieli do wyboru kampani¢ Clinique oraz oferte
dodatkowa. W zaleznos$ci od miejsca emisji byla to zapowiedz filmu badz oferta
handlowa innego podmiotu. Wyniki badan nie byty zbierane przez tworcow kampa-
nii, lecz wysytane bezposrednio do firmy Clinique. Nie zostaty tez nigdy upublicz-
nione. Podczas trwajacej dwa tygodnie kampanii, w ok. 200 lokalizacjach z powo-
dzeniem udato si¢ wysta¢ 75 tys. aplikacji Clinique. Niestety, nie mozna si¢
dowiedzie¢, ilu respondentéw wystalo wiadomosci tekstowe z podsumowaniem ba-
dan, jednak promocja cenowa byla na tyle atrakcyjna, ze niewatpliwie miala szans¢
cieszy¢ si¢ olbrzymim powodzeniem. Kampania byta skierowana do kobiet i do
mezezyzn.

CLINIQUE
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Rys. 1. Wyglad ekranu telefonu komoérkowego w promowaniu i badaniu produktow marki Clinique

Podobng kampanig, tym razem skierowana tylko do kobiet, przeprowadzito
przedsigbiorstwo kosmetyczne Rimmel, oferujace mozliwos¢ otrzymania darmo-
wych probek okreslonych produktow (rys. 2). Byly to rézne rodzaje tuszu do rzgs.
Warunkiem wzigcia udziatu w promocji bylo zapisanie si¢ do klubu Rimmel VIP
oraz okreslenie rodzaju produktu budzacego zainteresowanie. W ten sposob stwo-
rzono duza bazg danych potencjalnych klientow i okreslono na tej podstawie popyt
na promowane dobra. Czas przygotowania kazdej kampanii byt podobny i wyniost
okoto jednego tygodnia. Tworzenie aplikacji nie przekroczyto 20 roboczogodzin,
a czas uruchomienia kampanii oraz wprowadzenie danych do urzadzen emitujacych
zajat ok. 15 roboczogodzin. Pozostaty czas to okres testowania aplikacji oraz wpro-
wadzania poprawek. Naktad finansowy poniesiony przez klienta musi pozostac ta-
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Rys. 2. Wyglad ekranu telefonu komorkowego podczas promocji produktéw marki Rimmel

jemnica, jednak jest on zdecydowanie nizszy niz koszt zatrudnienia ankieteréw, nie
wspominajac o efektywnosci technicznej projektu, wyrazonej liczba emisji w jedno-
stce czasu trwania kampanii. Dodatkowym atutem wykorzystanym w drugim bada-
niu byla mozliwos¢ przesytania uzytecznych materialdow w postaci tapet na ekran
telefonu komorkowego, co cieszyto si¢ znacznym zainteresowaniem. Przez 3 tygo-
dnie wystano bowiem ponad 161 tys. plikow.

Trzecim wymiernym przyktadem jest wersja demonstracyjna projektu pod sama
nazwa ,,Beauty Care” (rys. 3), ktory stworzono, aby pomodc odbiorcom w dopaso-
waniu idealnego toniku do skory, tuszu do rzgs, czy tez po prostu ostrzec przed
skutkami uzywania okularéw przeciwstonecznych bez filtra UV. Na srodkowej gra-
fice widoczny jest formularz ankietowy. Na pozostatych wida¢ gldéwne menu oraz
stron¢ pozwalajaca na obejrzenie badz pobranie filmu. Aplikacja zostala wyemito-
wana w 60 miejscach jako wersja demonstracyjna. Zebrane wyniki nie zostaly wy-
korzystane w praktyce do podejmowania decyzji marketingowych, jednak wyniki
tej kampanii mialy na celu zaprezentowanie mozliwosci multimedialnych aplikacji
przeznaczonych dla telefonow komorkowych. Ponad 10 tys. pobran reklamy w cia-
gu tygodnia §wiadczy o bardzo duzym zainteresowaniu wlasnie taka forma promo-
cji i daje wyobrazenie o duzej skuteczno$ci dziatan marketingowych w technologii
bezprzewodowe;j.
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Rys. 3. Wyglad ekranu telefonu komérkowego podczas pilotazu produktu Pot Noodle

Przedstawione koncepcje daja poglad na mozliwosci interakcyjnosci w marke-
tingu elektronicznym. Nowoczesny telefon komorkowy pozostaje nadal urzadze-
niem stuzacym do komunikacji, przy czym jej rodzaj, forma i tre$¢ sa coraz bardziej
roznorodne, a ilo$¢ przekazywanych informacji coraz wigksza. Tym §ladem podaza-
ja takze deweloperzy aplikacji multimedialnych. Dlaczego zatem nie wykorzysty-
wac efektu synergii dziatan marketingowych, taczac komunikacje marketingowa
z badaniami marketingowymi i rynkowymi? Najlepszym przyktadem sa opisane
w artykule przypadki realizacji komercyjnych projektow promocyjno-badawczych.
Wynikajace z nich korzysci 1 przewagi nad tradycyjnymi metodami badawczymi
zamieszczono w tab. 4.

Z badania Rimmela wynika, Ze stosunek pobranych plikow do wystanych apli-
kacji wynosi 78%. Porownujac to z tradycyjnymi metodami dystrybucji marketingo-

Tabela 4. Charakterystyka parametryczna zrealizowanych projektow

Czas . Liczba emisji | Koszt przygotowania | Odpowiedzi
. Liczba . ,
Przyktad trwania S reklamy projektu respondentow
. . lokalizacji ; i
badania badania nadainikow | 2 formularzem | marketingowego (zwrotnos$¢
w dniach J badawczym w rbg badania)
Badanie Clinique 14 200 75 000 30 _ dane
niedostgpne
Badanie Rimmel 21 380 90 350 35 70 750
Badanie dane
BeautyCare 7 60 10000 25 niedostgpne

Zrédto: wyniki badania wiasnego, na podstawie danych Bluepod Media Worldwide Ltd.
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wych narzedzi pomiarowych, zyskuje si¢ bardzo wysoki wskaznik zwrotnosci
w badaniach. Zatem skuteczno$¢ tych dzialan marketingowych jest duza. Naktady
na przygotowanie projektu, liczone w roboczogodzinach, nie sa duze, a liczba emisji
na 1 roboczogodzing $wiadczy natomiast o duzej efektywnosci badania.
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THE IMPLEMENTATION OF WIRELESS TECHNOLOGY
IN MARKETING RESEARCH WITHIN THE BEAUTY INDUSTRY

Summary: It is important to remember the increasing marketing role in information provi-
sion and value creation does not exclude the prompt and encouragement to purchase. Devel-
opment within technology is transforming consumer behavior, and, due to society’s increasing
mobility, mobile marketing is becoming increasingly relevant. This article aims to show how
mobile technology (Bluetooth, WiFi), with the aid of market research, can be utilized to pro-
mote proximity promotional activities. The views expressed herein take into account the
limitations of the technology when distributing marketing content; in particular, the fact that
customer feedback is ideal in situ. However, a highly effective marketing technique for the
future is still to be considered.

Keywords: mobile marketing, proximity marketing, market research, wireless communica-
tion.



