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Streszczenie

Dynamika otoczenia oraz przenikanie i unifikacja $wiatow wirtualnego i rzeczywistego prowa-
dza do istotnych zmian w marketingu, a mobilno$¢ uzytkownikoéw i komunikacja interaktywna
staty si¢ wyroznikiem w sposobie komunikowania si¢ przedsigbiorstw z rynkiem. Celem poznaw-
czym artykutu jest przedstawienie trendow w komunikacji marketingowej determinowanych roz-
wojem technologii od Web 1.0 do Web 3.0 w kontekscie gospodarki wirtualnej. Przedstawiono
wybrane narzedzia personalizacji przekazu, wspoltworzenia tresci i prowadzenia interaktywnego
dialogu z odbiorcami z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Artykut ma charakter przegladowo-
koncepcyjny 1 moze stanowi¢ punkt wyjscia do pogtebionych badan empirycznych.

Stowa kluczowe: mobilno$¢, interaktywnos¢, zaangazowanie, uzytkownicy, technologia, komuni-
kacja w biznesie

Wprowadzenie

Proces informatyzacji gospodarki i zwigzane z nim przenikanie i unifikacja
Swiatow wirtualnego 1 rzeczywistego wywarly niewatpliwie istotny wplyw na
zmiany w komunikowaniu spotecznym. Nowe technologie informacyjno-komu-
nikacyjne (ICT) determinuja sposob, w jaki konsumenci zdobywajg wiedze, za-
wieraja transakcje handlowe i ksztattuja nowe zachowania nabywcze. Z tego
wzgledu ich rola oraz wptyw na promocj¢ wizerunkowsa i produktowg przedsig-
biorstw sa jednym z istotnych tematow rozwazan w ostatnich latach. Coraz bar-
dziej konkurencyjne warunki wymagaja nie tylko przekazywania informacji

! ewabadzinska@poczta.onet.pl.
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o0 sobie, swojej ofercie i atutach wzgledem konkurentéw, ale przede wszystkim
odbierania z rynku réznorodnych sygnatéw dotyczacych trendow rozwoju, prze-
obrazen makro- i mikrootoczenia oraz potrzeb i preferencji nabywcow, a takze
odpowiedniej na nie reakcji. Interaktywnosc¢ i zaangazowanie grupy docelowych
klientow jest warunkiem niezbednym wspotczesnej komunikacji marketingowe;.

Celem poznawczym artykutu jest przedstawienie trendéw w komunikacji
marketingowej determinowanych rozwojem technologii od Web 1.0 do Web 3.0
w kontekscie gospodarki elektronicznej. Przedstawiono wybrane narzgdzia per-
sonalizacji przekazu, wspoltworzenia tre$ci i prowadzenia interaktywnego dia-
logu z odbiorcami z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Opracowanie ma cha-
rakter przegladowo-koncepcyjny i moze stanowi¢ punkt wyjscia do poglebio-
nych badan empirycznych.

Przeglad literatury

Technologie informacyjno-komunikacyjne sg dzisiaj jednym z wazniejszych
czynnikow ksztattujacych sposob tworzenia i dyfuzji wiedzy na temat dziatalnosci
i oferty przedsiebiorstw. Przyjmuje sie, ze nowe rozwigzania ICT sg nastgpstwem
przenikania si¢ dotychczasowych technologii na pewnej wspolnej platformie, jaka
jest dzisiaj technologia cyfrowa. W dobie przenikania si¢ zjawisk medialnych
w dziatalno$¢ przedsiebiorstw na state wpisana jest koniecznos¢ tworzenia inno-
wagcji i kreatywno$¢ w procesie komunikacji z docelowymi odbiorcami. Firmy pod-
dane zostaty logice $wiata wirtualnego i charakterystycznych dla niego technologii
zwigzanych z hipermedialnym $rodowiskiem?. To $rodowisko tworzy ,,zupetnie
nowg, nieznang dotychczas jako$¢ komunikacji marketingowej: gromadzenia,
przechowywania, przetwarzania, prezentowania i transformacji informacji migdzy
nadawcg a potencjalnym odbiorcg przekazu™™. Internet daje uzytkownikom latwy,
niemalze nieograniczony dostgp do informacji, ale jej nie selekcjonuje i nie prze-
twarza do postaci, ktora umozliwiataby odbiorcy tatwe dokonanie wyboru. ,,Elek-
troniczne kanaty dystrybucji wiedzy moga zmienia¢ granice rynkdw i na nowo de-
finiowa¢ podstawowe reguty wspoOlpracy i konkurencji™.

2 Hipermedia oznaczajg zarowno wielo$¢ wykorzystanych mediéw w procesie komunikacji, jak
i mnogos$¢ relacji w nich wystepujacych.

3 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 248.

4 E. Badzinska, K. Kubiak, Wirtualne narzedzia tworzenia i dyfuzji wiedzy, w: Europejska prze-
strzen komunikacji elektronicznej, t. 1, red. J. Buko, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 762, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 104, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2013, s. 69.
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Fazy rozwoju technologii informatycznych, poczawszy od baz danych przez
sieci zamkniete, charakteryzowat brak bezposredniego dostepu do informacji lub tez
dostep ten byl bardzo ograniczony. W fazie sieci otwartych —nadawcy i odbiorcy
otrzymali narzgdzia umozliwiajace komunikacje interaktywna, ktore w zasadniczy
sposob wplynety na sposob dystrybucji informacji oraz dostep konsumentéow do za-
sobow informacyjnych. Nadawcy zmuszeni sa do ciagltego oferowania nowych war-
tosci 1 angazujgcej tresci w procesie komunikacji. Ponadto coraz wigksza role w prze-
kazie informacji odgrywa opinia innych uzytkownikow sieci, tzw. polecenie spo-
feczne. Sytuacje t¢ wzmacnia dodatkowo ciagly rozwo] wyszukiwarek interneto-
wych oraz portali, ktore przedstawiajg rekomendacje szerokiej oferty towarow
i ustug. Implementacja technologii informatycznych zmienifa relacje uczestnikow
kanatu komunikacji z ,,separacji” na ,,sieciowanie”, a odlegtosci miedzy nimi nie
majg istotnego znaczenia.

Poczawszy od 2000 roku technologia informacyjna przyczynita si¢ do po-
wstania trendu okreslanego technologia nowe;j fali®, ktora stanowita istotny przy-
czynek do tworzenia sieci powigzan oraz interaktywnos$ci jednostek i grup ludzi.
Punkt ciezkos$ci przeniesiono na aktywno$¢ konsumencka, a technologia pozwo-
lita uzytkownikom sta¢ si¢ wspottworcami. Na rysunku 1 przedstawiono wybrane
cechy charakterystyczne dla uzytkownikoéw zasobdw internetu, ktore zmieniaty
sie¢ wraz z rozwojem technologii od Web 1.0 do Web 3.0. Uwzgledniono m.in.
sposoby tworzenia i redagowania tresci oraz wyszukiwania i selekcji informacji.

Szczego6lng uwage zwrocono na ewolucje konsumenta od pasywnego od-
biorcy informacji oferowanych przez sprzedajacych, przez jego aktywizacje
w obszarze generowania wtasnych tresci i prowadzenia komunikacji interaktyw-
nej, po fazg, w ktorej docelowy odbiorca specyfikuje swoje wymagania odnos$nie
do dobra czy ustugi i otrzymuje spersonalizowane, wyprofilowane do jego po-
trzeb oferty. Temat transformacji konsumenta z pasywnego odbiorcy w aktyw-
nego kreatora wartosci firmy szeroko podjeli takze C.K. Prahalad i V. Rama-
swamy®. Autorzy wyrazaja przekonanie, ze firmy nie sg juz w stanie same two-
rzy¢ wartosci, a warunkiem powstawania innowacji w zakresie dobr i ustug jest
implementacja osobistych doswiadczen uzytkownikow-wspottworcow. Te wiha-
$nie doswiadczenia stanowia zrodto niepowtarzalnych wartosci dla klientow
1 firm.

3 Termin ,,technologia nowe;j fali” zainspirowany zostat terminem ,,komputeryzacja piatej fali”
zaproponowanym przez M.V. Copeland, O. Malik, How to ride the fifth wave, ,,Business 2.0” July
2005, Vol. 6, No. 6, s. 1-3.

¢ C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The future of competition: co-creating unique value with cus-
tomers, ,,Harvard Business Review Press”, 2004, February 18, s. IX-X.
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Rys. 1. Wybrane charakterystyki aktywnos$ci uzytkownikéw internetu od Web 1.0 do Web 3.0

Zrédto: opracowano na podstawie T. Kollmann, E-entrepreneurship, Springer-Gabler, Wiesbaden
2014, s. 77.

Istotnym aspektem w rozwoju komunikacji interaktywnej byta sformutowana
przez H. Jenkinsa ,.kultura konwergencji i uczestnictwa™’, ktora wpisuje sie w szer-
szy trend okreslany mianem prosumpcji. Termin prosument stosowany jest od konca
lat 70. ubiegtego wieku na okreslenie konsumenta sytuujacego si¢ miedzy producen-
tem a konsumentem, bedacego jednoczes$nie indywidualnym wytworca dobr
i ustug na wlasny uzytek, a zarazem nabywcg. Obecnie pojecie to nabralo nowego
znaczenia. Prosument jest konsumentem aktywnym i zaangazowanym, wyma-
gajacym produktéw coraz bardziej dostosowanych do indywidualnych potrzeb.
Prosument chce mie¢ mozliwos¢ wptywania na cechy czy sposdb powstawania
wybieranego produktu, angazuje si¢ w proces wytwarzania wyrobow. Ponadto ,,nie
jest pasywny w swych zachowaniach konsumenckich —upowszechnia swoja wiedze,
dzieli si¢ dobrymi i zZtymi do§wiadczeniami z innymi uzytkownikami, rekomenduje
badz odradza dany produkt. Wptywa w ten sposob na podejmowane przez innych

" H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. VII.
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konsumentéw wybory i decyzje nabywcze™®. To przede wszystkim przedsigbiorstwa

funkcjonujgce w przestrzeni wirtualnej umozliwity klientom projektowanie wia-
snych wyrobow, zaangazowaty ich w komunikacj¢ interaktywnag i proces produk-
cyjny, oferujac wyroby adekwatne do indywidualnych potrzeb na masows skale. Zja-
wisko to okreslane jest przez Ph. Kotlera terminem tzw. indywidualizacji masowe;j
(mass customizing)’, ktéra oznacza zdolno$¢ firmy do przygotowywania na skale
masowa towaroéw, ushug, programéw i sposobow komunikowania dostosowa-
nych do indywidualnych wymagan i preferencji konsumentéw. Stuzy temu m.in.
wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi informatycznych.

Kolejnym istotnym trendem wspolczesnej komunikacji marketingowej jest
konwergencja mediow, czyli wielokanalowe dotarcie do odbiorcéw tak, aby po-
szczegolne tresci si¢ uzupetniaty i wzajemnie promowatly. W refleks;ji teoretycz-
nej H. Jenkins zaproponowal wyjasnienie wymiaru tego zjawiska jako ,,prze-
pltywu tresci pomiedzy réznymi platformami medialnymi, wspotprace réznych
przemystéw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow mediow, ktorzy
dotra niemal wszedzie, poszukujac takiej rozrywki, na jaka majg ochote. (...)
Konwergencja zachodzi w umystach pojedynczych konsumentdéw i poprzez ich
spoteczne interakcje z innymi konsumentami”!’. Sitami napedowymi konwer-
gencji sg: internet, biznes elektroniczny, dynamiczny rozwoj aplikacji multime-
dialnych oraz wzrost funkcjonalnosci urzadzen mobilnych. Konwergencja me-
dioéw stata si¢ wyrdznikiem zasadniczych zmian w sposobie poszukiwania, gro-
madzenia, przetwarzania i przekazu informacji. Znajduje to odzwierciedlenie za-
rowno w mediach i mozliwo$ciach ich wykorzystania, w zachowaniach klientow
i pracownikéw, w zmieniajacym si¢ podej$ciu do zawierania transakcji handlo-
wych, jak i w sposobach transmisji informacji''. W komunikacji marketingowej
nastgpit zwrot ku uzytkownikowi, co oznacza nie tylko przeniesienie akcentow
z nadawcy na odbiorce, ale przede wszystkim nowe oblicze praktyki komunika-
cyjnej — wzrost znaczenia kazdego potencjalnego uzytkownika nowych mediow.

Przejscie od technologii Web 1.0 do Web 3.0 obejmuje zmiang kulturowa,
ktora wyraza si¢ m.in. naktanianiem konsumentow do poszukiwania nowych in-

8 E. Badzifiska, Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie mtodych konsumentéw, PWE, War-
szawa 2011, s. 75.

° Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 282.

10°H. Jenkins, Kultura konwergencji..., s. 9.

''E. Badzinska, Media convergence as a hallmark of modern marketing communication, Zeszyty
Naukowe Szkoly Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing
nr 10 (59), Wyd. SGGW, Warszawa 2013, s. 33.
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formacji i tworzenia potgczen migdzy tre§ciami rozproszonymi w rdéznych $rod-
kach przekazu, przyczyniajac si¢ do budowania spoteczenstwa sieci'?. Uzytkow-
nicy ,,prowadza dialog z mediami masowymi, tworza wlasne spolecznosci sie-
ciowe, ucza si¢ mysle¢, pracowaé i przetwarza¢ kulture na nowe sposoby”!3.:
W literaturze przedmiotu podkresla si¢ takze, ze ,.kultura konwergencji to zjawi-
sko lub pewien proces, w ktorym mozna obserwowac zmieniajgce si¢ i wzajem-
nie przenikajace zaleznosci pomiedzy tresciami medialnymi, kulturowymi i ko-
mercyjnymi oraz ich tworcami i odbiorcami™!*. Z kolei C. Mercer widzi w kon-
wergencji nowa, potezna site oparta na wzajemnych relacjach miedzy producen-
tami a konsumentami, w ktorej konsumenci — przez swoja interaktywno$¢ — moga
sta¢ si¢ tworcami'>.

Indywidualizacja stylow zycia, zmienno$¢ oczekiwan i preferencji rynko-
wych konsumentow, interaktywno$¢, mobilno$¢ oraz aktywizacja dziatan w ob-
szarze spotecznosci internetowych zdaja sie¢ wyznacza¢ przyszto$¢ komunikacji
marketingowej. Dynamika otoczenia prowadzi jednak do kolejnych zmian w mar-
ketingu, polegajacych na przejsciu od koncentracji na konsumencie po fazg,
w ktorej firmy stawiaja w centrum uwagi czlowieka i sprawy spoteczne,
a ,,rentowno$¢ rownowazona jest korporacyjng odpowiedzialno$cig”!®. Firma nie
jest juz postrzegana jako samotny gracz w konkurencyjnym otoczeniu, ale jako
podmiot, ktéry musi kooperowac z siecia swoich partnerow — pracownikow, dys-
trybutoréw, sprzedawcow i dostawcow.

Przyklady dzialan w obszarze Web 2.0 i Web 3.0

Pod wptywem oczekiwan nowego typu konsumenta, coraz silniej przywigza-
nego do internetu i urzadzen mobilnych, firmy dywersyfikuja swoje portfolia,
a znaczng cze$¢ towardw i ustug tworza, oferuja i reklamuja w srodowisku wir-
tualnym. Konwergencja mediéw wymaga jednak nie tylko mozliwos$ci interakcji
z odbiorcami, ale rowniez metod, sposobdw i narzedzi wlaczania uzytkownikow

12 Termin ,,spoteczenstwo sieci” nawigzuje do studium systemow, uwarunkowan i konsekwencji
rewolucji technologicznej przedstawionego w pracy M. Castellsa, Spofeczenstwo sieci, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2008, s. 474.

13 H. Jenkins, Kultura konwergencji..., s. VIL.

14 B. Jaskowska, O kulturze konwergencji stow kilka, ,,Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, www.ebib.
info/2008/92/a.php?jaskowska (10.04.2015).

15 C. Mercer, Culture in the age of convergence: the need for a new policy stance and platform
for Europe, ,,Al & Society” Vol. 17, No. 1, za: S. Miszczak, A. Miszczak, Ksigzka konwergencyjna,
,.Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, www.ebib.info/2007/92/a.php?miszczak miszczak (1.03.2015).

16 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 12.
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we wspottworzenie i promowanie oferowanych dobr i ustug. Nowatorskie i kre-
atywne rozwigzania zgltaszane przez aktywnych uzytkownikow sieci stanowig dla
firmy praktycznie darmowg baz¢ pomystow, a ponadto pozwalaja na lepsza iden-
tyfikacj¢ grupy docelowe;j.

Popularyzacja narzgdzi Web 2.0 pozwolita na wykorzystanie mechanizmow
tworzenia tre$ci przez internautdéw i komunikowania interaktywnego. Na tej fali
wyrosty m.in. takie portale jak: YouTube.com, Facebook.com, Twitter.com czy
LinkedIn.com. Komunikowanie si¢ z odbiorcami przez te kanaly ma duzo bar-
dziej otwarty i szczery charakter niz publikacje w obszarze serwisu www. Liczba
fanéw na fanpage’u nie jest juz dzisiaj najwazniejsza, bowiem znacznie bardziej
liczy si¢ aktywny kontakt uzytkownikow z firmg. Popularne serwisy spoteczno-
$ciowe diametralnie zmienity sposob przekazu i poszukiwania informacji przez
uzytkownikow internetu. Rozwoj technologii udostgpniania i dzielenia si¢ wie-
dzg ekspercka przez udostgpnianie warto$ciowych tresci dla uzytkownikéw (np.
content marketing z poziomu witryny www) jest istotny nie tylko z punktu wi-
dzenia zarzadzania nig, ale takze ze wzgledu na zmiany w prowadzeniu angazu-
jacej komunikacji. Rozpowszechnianie informacji o firmie oraz nawigzywanie
relacji odbywa sie¢ rowniez innymi dostepnymi dla internautéw kanatami, takimi
jak czaty czy fora dyskusyjne. Sa to formy interakcji, ktérych podstawa jest od-
danie gtosu uzytkownikom serwisu i wystuchanie ich opinii (cechy charaktery-
styczne dla technologii Web 2.0 1 Web 3.0). W ten sposob przedsigbiorstwo uzy-
skuje mozliwo$¢ gromadzenia cennych informacji na temat swojej oferty oraz
moze natychmiast reagowa¢ na wszelkie nieprzychylne treSci pojawiajace si¢
w ramach okreslonej spolecznosci, ktore stanowia bezposrednie zagrozenie dla
wizerunku firmy.

Rozwdj 1 powszechny dostep do nowoczesnych technologii ICT przyczynity
si¢ takze do popularyzacji dzialan w zakresie kastomizacji ustug. Rozwiagzania
dostosowane do indywidualnych potrzeb klientéw staty si¢ niecodzownym warun-
kiem ksztattowania przewagi konkurencyjnej. Preferencje nabywcoé6w, mimo na-
poru uniwersalnych wzorcow, coraz czgsciej nacechowane sg indywidualizmem
i subiektywizmem. Nie zmienia tego nawet wystepowanie masowej mody na
okreslone style zycia czy konsumpcji dobr i ustug. Indywidualizacja stylow zy-
cia, oczekiwan i preferencji rynkowych konsumentéw sktania coraz wigksza
liczbe firm do profilowania swoich ofert rynkowych adekwatnie do indywidual-
nych potrzeb odbiorcow. Przyktadem takich dzialan moga by¢ interaktywne na-
rzedzia oferowane przez firme¢ Nike w serwisie NikeiD, np. kolekcja NikeiD
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SPEED pod hastem ,,Inspirowana Tobg”, co umozliwia konsumentom zaprojek-
towanie wlasnych wyrobow przez wybranie cech i parametrow uzytkowych, czg-
$ci sktadowych, sposobu dostarczenia towaru itp. Informacje te sg nast¢pnie prze-
kazywane do systemu produkcyjnego dostawcy, uruchamiajgc proces zindywi-
dualizowanej obstugi klienta. Przez zastosowanie innowacyjnych technik wizua-
lizacji i komunikowania, marka angazuje klientow do wspottworzenia limitowa-
nych kolekcji odziezy i oferuje mozliwos$ci zaprojektowania wlasnych elemen-
tow ubioru (np. butow, koszulek, toreb). Firma zachgca do dziatania zwracajac
si¢ bezposrednio do klienta: ,,Spersonalizuj i1 kup”, zapewniajac jednoczesnie:
,,Fantastyczna nowa opcja grafiki pozwoli Ci wyrazié¢ szybkos¢, site i piekno™!”.

Istotnym trendem w komunikacji marketingowej jest budowanie wizerunku
firmy za posrednictwem urzadzefn mobilnych, ktére zapewniaja realizacje dwoch
gléwnych celow — masowosci i personalizacji, czyli z jednej strony powszechnej
dostepnosci do informacji, z drugiej zas spersonalizowanego komunikatu prze-
stanego na urzadzenie osobiste'®. Smartfony staly si¢ nicodzownym narzedziem
komunikowania interaktywnego i umozliwiaja nadawcy komunikatu wptywanie
na klienta np. w momencie dokonywania zakupow za posrednictwem aplikacji
geolokalizacyjnych Facebook Places czy serwisu Foursquare. W dziataniach pro-
mocyjnych przedsigbiorstw mozna znalez¢ coraz wiecej ciekawych zastosowan
kodow QR w obszarze marketingu mobilnego oraz reklamy zewnetrznej. Foto-
kody mozna na przyktad generowa¢ w celu zdobywania fanéw w serwisie spo-
tecznosciowym Facebook za posrednictwem platformy QRCodeLike, gdzie uzyt-
kownicy nagradzani sg kuponami elektronicznymi, voucherami i darmowymi
aplikacjami. Kolejnym narzedziem zwiekszajacym atrakcyjno$¢ mobilnych dzia-
fan promocyjnych i wizerunkowych przedsigbiorstw jest system interaktywny
)20

rozszerzonej rzeczywistosci AR (Augmented Reality)”. Dzigki wykorzystaniu

AR przedsiebiorstwa moga przenies¢ swoje dziatania promocyjne na zupeknie

17 E. Badzinska, K. Golata, M. Szczepaniski, Wspoiczesne formy komunikowania oraz kreowania
wizerunku firmy i przedsiebiorcy, Wyd. Politechniki Poznanskiej, Poznan 2015, s. 20-21.

18 Szerzej na temat zastosowania urzadzen mobilnych i aplikacji w prowadzeniu dziatah promo-
cyjno-wizerunkowych przedsigbiorstw — E. Badzinska, K. Gotata, M. Szczepanski, Wspdlczesne
formy komunikowania..., s. 20-21.

19 Kody QR (Quick Response) — graficzne dwuwymiarowe, matrycowe, kwadratowe kody,
zwane takze fotokodami, ktore pozwalajg na zapisanie informacji tekstowej lub binarne;j.

20 AR (Augmented Reality) — system interaktywny taczacy obraz ze $wiata rzeczywistego z ele-
mentami stworzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej, uzupetnia $wiat realny,
przez dodawanie grafiki komputerowej i np. dzwigcku. Moga to by¢ elementy o charakterze infor-
macyjnym oraz promocyjnym i rozrywkowym.
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inny poziom niz dotychczas, oferujac klientom aplikacj¢ mobilng — nowy, bar-
dziej angazujacy i przyjemny kanat dziatan promocyjnych. Przyktadowa realiza-
cja dziatan promocyjnych z wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistosci jest
,Przewodnik po Nocy Kultury”, w ramach corocznego wydarzenia, w ktorym
instytucje kulturalne Lublina, artysci i wszyscy chetni ozywiaja dzielami sztuki
ulice, zaulki i dzielnice miasta®!'. Szerokie mozliwo$ci zastosowania AR poja-
wiaja si¢ takze w obszarze odtwarzania historii i promowania wizerunku miast.
Przyktadem jest aplikacja ,,Warszawa’44 — $ladami Powstania Warszawskiego
przez komorke™??. Angazujagcym uzytkownikow rozwigzaniem byla takze akcja
promocyjna marki Blend-a-med pod hastem: ,,Blend-a-med zmieni u§miech war-

szawskich pomnikow”?

. Wykorzystanie mozliwosci, jakie daje technologia AR
w polaczeniu z kampaniami wirusowymi stwarza nieosiggalne wczesniej mozli-
wosci promowania produktow i wizerunku przedsigbiorstw.

O krok dalej w dziataniach, majacych na celu zaangazowanie klientow, ida
serwisy oparte na technologiach Web 3.0. Ich uzytkownicy nie tylko wyrazaja
opinie na temat cech czy sposobow powstawania wybieranego produktu, ale
wrecz generuja pomysty, wspottworza tresci reklam oraz koncepcje nowych pro-
duktoéw. Serwisy, takie jak: allmytea.de, sonntagmorgen.de czy mymuesli.de,
oferuja mozliwo$¢ stworzenia wtasnej konfiguracji produktow przez wybor
liczby poszczegdlnych sktadnikéw wedtug wlasnego upodobania (np. mieszanka
herbat, kawy czy bakalii i ptatkow $niadaniowych), a nastepnie ztozenia zamo-
wienia online. Cena indywidualnie skomponowanego produktu zalezy od ilo$ci
i rodzaju sktadnikow, co zamawiajacy widzi na poszczegolnych etapach realiza-
cji transakcji*.

Niektore przedsigbiorstwa zachecaja konsumentow do tworczej aktywnosci ofe-
rujagc im partycypowanie w zyskach. Przykladem jest serwis InnovationEx-
change.com skierowany do wszystkich aktywnych konsumentéw, ktorzy tworza
nowe rozwigzania w zakresie towardw i ustug. Pomysty, z jakimi zmierzajg si¢ tzw.
fresk thinkers, to np. wymyslenie opakowania zywnosci, ktore zrewolucjonizuje ry-

21 Przewodnik po Nocy Kultury, www.sofalab.pl/pl/oferta/rozszerzona-rzeczywistosc-augmented-re-
ality (10.03.2015).

2}, Zur, Magiczny $wiat augmented reality w stuzbie Twojej firmy, www.admonkey.pl/magi
czny-swiat-augmented-reality-w-sluzbie-twojej-firmy-14432.html (20.03.2015).

23 Rozszerzona rzeczywisto$é z blend-a-med, http://social360.pl/blend-a-med-zmieni-usmiech-
warszawskich-pomnikow/ (10.03.2015).

24 T. Kollmann, E-entrepreneurship, Springer-Gabler, Wiesbaden 2014, s. 81-82.
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nek opakowan lub tez opracowanie nowej koncepcji biznesowej czy atrakcyjnej re-
klamy?. Podobna strategi¢ generowania innowacyjnych pomystow — zjawisko okre-
$lane terminem crowdsourcing, czyli czerpanie wiedzy, pomystow i inspiracji
,,Z thamu” — zaproponowata firma InnoCentive, ktora po$redniczy w znalezieniu
rozwigzan zgtaszanych przez rdzne przedsigbiorstwa. Do wspotpracy zaprasza te
podmioty, naukowcow, badaczy rynku, inne przedsiebiorstwa i wszystkich ,,0d-
krywcow rozwigzan”, ktorzy sg sktonni do podjecia wspotpracy?. Przez swojg
kreatywnosc¢ i zaangazowanie wspieraja oni produkcje dobr i ustug przyczyniajac
si¢ do rozwoju i funkcjonowania okreslonych produktow. W efekcie koncowym
oznacza to koncentracj¢ na finalnym odbiorcy — zawarto$¢ ma by¢ generowana,
aktualizowana i zarzadzana przez konsumentow.

Firmy funkcjonujace w przestrzeni wirtualnej umozliwity klientom projekto-
wanie wlasnych wyrobow, zaangazowaty ich w proces wytworczy oferujac pro-
dukty adekwatne do indywidualnych potrzeb na masowa skale. Internet oferuje
szeroki dostgp do informacji, ale jej nie przetwarza do postaci, ktéra umozliwia-
taby uzytkownikowi tatwe znalezienie adekwatnej tresci. Zastosowanie techno-
logii Web 3.0 ma wspierac selekcje i synteze informacji dostepnych w internecie
i tworzy¢ w ten sposob wartos¢ dodana, jaka mozna dostarczy¢ klientom. Uzyt-
kownicy sieci coraz czg$ciej oczekuja gotowej oferty, spersonalizowanej i skro-
jonej na miare ich potrzeb oraz oczekiwan. Nie chca przeszukiwac wielu serwi-
sOw 1 stron w celu znalezienia wymarzonego produktu. Odpowiedzig na to zapo-
trzebowanie sa platformy/serwisy z ofertami wyprofilowanymi do indywidual-
nych potrzeb klientow, tzw. E-Request-System. Na podstawie charakterystyk
wskazanych przez uzytkownika platformy, generowana jest oferta przeznaczona
dla konkretnego klienta. Podstawg stworzenia oferty nie jest ,,potok danych” do-
stepnych w sieci, lecz specjalistyczne bazy danych tworzone na podstawie refe-
rencji klientéw i administrowane przez firmy, ktdre pobieraja prowizje za posred-
nictwo?’. Przykladem platformy dzialajagcej w systemie E-Request jest
kwizzme.com. To portal, ktory posredniczy w zawarciu transakcji dotyczacych
wycieczek, towarow i ustug miedzy oferentami a kupujacymi. Na podstawie da-
nych wprowadzonych przez uzytkownika portalu, np. ceny, charakterystycznych
cech czy danych technicznych, producenci i oferenci ustug zarejestrowani na

23 E. Badzifiska, Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie miodych..., s. 75-76.

26 Zjawisko poszukiwania rozwigzan probleméw na podstawie zbiorowej wiedzy ,,ttumu” zo-
stato szerzej przedstawione przez D. Tapscotta i A. Williamsa w ksigzce Wikinomia. O globalnej
wspolpracy, ktora zmienita wszystko z 2008 .

27 T. Kollmann, E-entrepreneurship..., s. 78-80.
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platformie przygotowuja i przesytajg indywidualng oferte. W efekcie klient otrzy-
muje tylko wyselekcjonowany zbior ofert, co znacznie utatwia finalizacje trans-
akcji. Generowanie zapytan ofertowych jest bezptatne, natomiast prowizja pobie-
rana jest od zawartej transakcji. Wedtug tego samego modelu dziata serwis quo-
tatis.de w zakresie ustug remontowych i wyposazenia wnetrz oraz aranzacji ogro-
doéw. Klient otrzymuje oferty od rekomendowanych wykonawcdéw, nie traci
czasu na znalezienie sprawdzonego wykonawcy i ma mozliwo$¢ pordwnania
przedstawionych ofert.

Przyktadem zastosowania systemu E-Request na polskim rynku jest innowa-
cyjna platforma ITProjectPlace.com — kompleksowe narzedzie wsparcia w proce-
sach zwigzanych z realizacjg i koordynacjg projektow informatycznych?®. Nabywcy
ustug informatycznych napotykaja na trudnosci zwiagzane ze znalezieniem rzetelnych
wykonawcow czy z wiarygodng weryfikacja przedstawianych im wycen faktycznej
warto$ci ustugi. Zleceniodawcy ustug informatycznych czesto sami, z uwagi na brak
kompetencji w dziedzinie ICT, majg problem z precyzyjnym okresleniem swoich
wymagan pod katem technicznym, co powoduje nieporozumienia i generuje dodat-
kowe koszty finansowe oraz opdznienia w realizacji zadania. Celem platformy
ITProjectPlace.com jest kojarzenie zleceniodawcow i wykonawcow projektow in-
formatycznych, graficznych i marketingowych oraz zapewnienie im pelnego wspar-
cia w procesach zwigzanych z nawigzywaniem, realizacja i koordynacja podjetej
wspotpracy. Zaawansowane narzedzia zapewniaja kompleksowa pomoc matym
i $rednim przedsigbiorstwom, poszukujacym nowych obszaréw rozwoju dla swojej
dziatalnosci oraz firmom dziatajacym w branzy IT. Wyroznikiem platformy jest
mozliwo$¢ biezacego $ledzenia przez zleceniodawce postepu prac nad realizacjg pro-
jektu, a po jego zakonczeniu zaopiniowanie poziomu ustug wykonawcy i wzbogace-
nie jego portfolio w serwisie o kolejny projekt. Klienci uzyskuja dostep do zweryfi-
kowanej bazy godnych zaufania wykonawcow, ktorzy moga pochwali¢ sie rekomen-
dacjami, doswiadczeniem i konkretnymi osiggnigciami.

Nowe relacje, jakie zachodza migedzy oferentami dobr i ushug, infrastruktura
komunikowania spotecznego i wspolczesnymi konsumentami wymagaja od
przedsiebiorstw ciaglych dostosowan swoich strategii komunikacji i promowania
wizerunku. Zwraca si¢ uwage na jako§ciowe przesunigcie w intensywnosci i ce-
chach relacji migdzy ludZzmi a technologiami, by zaangazowac coraz bardziej wy-
magajacego klienta.

28 Platforma projektéw IT, www.itprojectplace.com/ (10.05.2015).
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Podsumowanie

Ogromne mozliwo$ci w zakresie kontaktu z klientami za posrednictwem sieci
i nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych pozwalajg na wykorzysta-
nie do$wiadczenia i opinii klientbw w procesie tworzenia nowych badz modyfikacji
istniejacych dobr i ustug. Nowatorskie rozwigzania zglaszane przez internautow —
aktywnych konsumentoéw, poszukujacych informacji i uczestniczacych w forach
dyskusyjnych — stanowig dla firmy praktycznie darmowa baze pomystow i pozwa-
laja na lepsza identyfikacje grupy docelowej. Uzytkownicy sieci oczekuja przede
wszystkim dziatan zapewniajacych interakcje oraz tatwo dostgpnych informacji,
w wersji stacjonarnej i mobilnej. Niewatpliwie nadeszta era marketingu zintegrowa-
nego multimedialnie i zintegrowanego w urzadzeniu (smartfonie). Ogromne mozli-
wosci angazowania konsumenta w komunikacje interaktywna i1 sklaniania go do
okreslonych dziatan za posrednictwem urzadzen i aplikacji mobilnych beda w coraz
wigkszym stopniu przyczynia¢ si¢ do rywalizacji przedsigbiorstw o miejsce na pul-
pitach urzadzen przeno$nych. Serwisy oferujgce zintegrowane semantycznie bazy
danych i jednoznacznie zdefiniowane metadane stang si¢ podstawowa platforma re-
alizacji transakcji biznesowych.
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MOBILITY, INTERACTIVITY AND USER INVOLVEMENT AS THE
CHALLENGES OF MODERN COMMUNICATION IN BUSINESS

Summary

The dynamics of the environment and the penetration and unification of both virtual and real
worlds have led to significant changes in marketing, while user mobility and interactive communi-
cation have become a hallmark in the way companies communicate with the market. The cognitive
aim of this paper is to present trends in marketing communications determined by the development
of technologies from Web 1.0 to Web 3.0 in the context of virtual economy. Selected media per-
sonalization tools have been presented along with the tools for content co-creation and conducting
interactive dialogue with customers using mobile devices. This paper is of conceptual-review char-
acter and can constitute a starting point for in-depth empirical research.

Keywords: mobility, interactivity, user involvement, engagement, technology, communication in
business
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