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APLIKACJE MOBILNE JAKO INNOWACYJNE
NARZEDZIE MARKETINGU MOBILNEGO
NA RYNKU ZYWNOSCI

Streszczenie

W artykule w syntetyczny sposob zaprezentowano przeglad polskiej i zagranicznej literatury
przedmiotu po$wigconej problematyce aplikacji mobilnych jako narzgdzia marketingu mobilnego.
Celem aplikacyjnym byta proba klasyfikacji rodzajow aplikacji mobilnych, ktore sa wykorzysty-
wane przez firmy dzialajace na rynku zywnosci, z jednoczesnym uwzglednieniem podziatu funkcji,
jakie te aplikacje maja spetnia¢ dla firmy. Przedsigbiorstwa funkcjonujace w branzy spozywczej
aktywnie wykorzystuja rozne kategorie aplikacji dostgpnych na rynku oraz proponuja wlasne apli-
kacje w wybranych kategoriach. Wszystkie zidentyfikowane rodzaje wtasnych i obcych aplikacji
marek spetniaja funkcj¢ promocyjna, ponadto niektére z nich maja funkcj¢ sprzedazowa lub infor-
macyjna.

Stowa kluczowe: aplikacje mobilne, innowacja, marketing mobilny, rynek zywnosci

Wprowadzenie

Dedykowana aplikacja mobilna to innowacja marketingowa (nalezaca do ka-
tegorii ,,innowacji marketingowych w aktywnosci cyfrowej” oraz kategorii ,,in-
nowacji w marketingu wielokanatowym”)? oraz innowacyjne narzedzie marke-
tingu mobilnego, ktére ma ogromne mozliwosci i docelowo moze przyczynic si¢
do zwigkszenia przychodow, pozyskania nowych klientow, podniesienia §wiadomo-

I annajasiulewicz@gmail.com.

2 Propozycj¢ umiejscowienia aplikacji mobilnych w podziale rodzajéw innowacji marketingo-
wych przedstawiono w A. Jasiulewicz, Aplikacje mobilne jako innowacja marketingowa, ,,Marke-
ting i Rynek” 2015, nr 8, s. 224-232.
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$ci marki wsérod konsumentow oraz jest poszerzeniem kanatow dystrybucji wia-
snych dobr. Aplikacje sg chetnie wykorzystywane na catym $wiecie przez przed-
siebiorstwa dzialajace w roznych sektorach. Firmy dziatajace w branzy spozyw-
czej coraz czg$ciej zaczynaja wykorzystywac istniejace aplikacje mobilne w celu
zblizenia si¢ do ich uzytkownikow, a takze wprowadza¢ wlasne aplikacje mo-
bilne do swojej oferty. Niektore marki na polskim rynku zywnosci rowniez zau-
wazytly i zaczely docenia¢ duzy potencjat aplikacji jako innowacyjnego narzedzia
komunikacji z ich uzytkownikami.

Cele artykulu

Celem aplikacyjnym artykutu jest proba dokonania klasyfikacji rodzajow
aplikacji mobilnych, ktére sa wykorzystywane przez firmy dzialajace na rynku
zywno$ci, z jednoczesnym uwzglednieniem podzialu funkcji, jakie te aplikacje
majg spetnia¢ dla firmy. Przy podziale wzigto takze pod uwage, do ktorej z dwoch
kategorii aplikacje naleza: czy sa to aplikacje mobilne nienalezace do marek, ale
wykorzystywane przez nie jako innowacyjny kanat lub tzw. touch point, czy tez
sa to aplikacje wtasne marek.

Problematyka aplikacji mobilnych jako innowacji marketingowej to nowy
obszar badawczy, ktory znajduje sie w fazie in statu nascendi, zarbwno w Polsce,
jak i za granica. Dokonujac przegladu literatury polskiej i obcej, autorka nie zna-
lazta publikacji naukowe;j, w ktorej dokonano podziatu aplikacji mobilnych w tym
kontekscie, a takze takiej, ktora odnositaby sie do zagadnien dotyczacych aplikacji
mobilnych wykorzystywanych przez firmy na rynku zywnosci.

Dla celow niniejszego artykutu oraz uporzadkowania tekstu analizowane
kwestie podzielono na dwa obszary:

— aplikacje mobilne jako narzedzie marketingu mobilnego — gdzie w syn-
tetyczny sposob zaprezentowano przeglad polskiej 1 zagranicznej litera-
tury przedmiotu poswigconej tej problematyce,

— podzial aplikacji mobilnych wykorzystywanych przez firmy na rynku
zywnosci 1 wskazanie funkcji, jakie petnig.

Przedstawiajac rodzaje i funkcje aplikacji mobilnych marek na rynku Zzywnosci,

w odrebnej czgéci omowiono réwniez ich wybrane przyktady: whasnej aplikacji sieci
handlowej, wlasnej aplikacji marki dziatajacej w sektorze spozywczym, a takze ob-
cych aplikacji wykorzystywanych przez marki. Zwiezle opisane aplikacje zostaty
przetestowane przez autorke lub sa przez nig regularnie uzywane.

Aplikacje mobilne jako narzedzie marketingu mobilnego

Wedlug Mobile Marketing Association marketing mobilny to dziatania
umozliwiajace organizacjom komunikowanie si¢ i wspotdziatanie z ich grupami
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docelowymi w interaktywny sposob za posrednictwem urzadzen mobilnych lub
sieci’. Sznajder stwierdza, ze marketing mobilny mozna okre$li¢ jako ksztalto-
wanie produktow, ustalenie ich cen, prowadzenie promocji i dystrybucji produk-
tow przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych®. Scharl i wspétautorzy definiujg
marketing mobilny jako wykorzystanie bezprzewodowego medium w celu za-
pewnienia konsumentom w odpowiednim miejscu i czasie spersonalizowanej in-
formacji, ktéra promuje produkty, ustugi i idee, tym samym dostarczajac korzysci
wszystkim interesariuszom?.

Wedhug komunikatu z badan Centrum Badan Opinii Publicznej z czerwca
2014 roku mozna zaobserwowac tendencje wzrostowa uzytkownikow internetu
mobilnego w ostatnich latach i juz ponad trzy czwarte internautéw (77%) z niego
korzysta®. Z roku na rok wzrasta tez popularno$¢ zakupéw mobilnych w sieci.
Wedhug badania Gemius juz co trzeciemu kupujacemu online zdarzyto si¢ sko-
rzysta¢ ze smartfona, a co pigtemu z tabletu’.

Badacze problematyki wskazuja, ze marketing mobilny ma pozytywny
wplyw na decyzje nabywcze konsumentow, kreuje wigksze zainteresowanie
marka niz marketing niemobilny i konsumenci sa przychylnie nastawieni do na-
rzedzi marketingu mobilnego: mobilnej reklamy, mobilnych kuponoéw znizko-
wych, mobilnych ofert wykorzystujacych ustuge geolokalizacji, bankowo$ci mo-
bilnej i internetu mobilnego®. Konsumpcja tresci mobilnego internetu odbywa sie

3 MMA updates definition of mobile marketing, http://mmaglobal.com/news/mma-updates-defi-
nition-mobile-marketing (28.05.2015).

4 A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa,
2014, s. 69.

5 A. Scharl, A. Dickinger, J. Murphy, Diffusion and success of mobile marketing, ,,Electronic
Commerce Research and Applications” 2005, Vol. 4, Iss. 2, s. 159.

S Internauci 2014, Komunikat z badan CBOS nr 82, Warszawa 2014, www.cbos.pl/SPI-
SKOM.POL/2014/K 082 14.PDF (30.05.2015).

7 Raport E-commerce w Polsce 2014, Gemius, www.infomonitor.pl/download/e-commerce-w-pol-
sce-2014.pdf (30.05.2015).

8 B. Siileyman, Attitudes toward mobile marketing tools: a study of Turkish consumers, ,Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2007, Vol. 16, No. 1, s. 26-38; Ph. Broeckel-
mann, Exploring consumers’ reactions towards innovative mobile services, ,,Qualitative Market Re-
search: An International Journal” 2010, Vol. 13, No. 4, s. 414-429; N. Karthikeyan, T. Balamurugan,
Mobile marketing: examining the impact of interest, individual attention, problem faced and con-
sumer’s attitude on intention to purchase, ,Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in
Business” 2012, Vol. 3, No. 10, s. 809-821; O.Y. Rudaina, Factors affecting consumer attitudes to-
wards mobile marketing, ,,Database Marketing & Customer Strategy Management” 2012, Vol. 19,
No. 3, s. 147-162; N.M.N. Mohd, S. Jayashree, 1. Hishamuddin, Maylaysian consumers attitude to-
wards mobile advertising, the role of permissions and its impact on purchase intention: a structural
equation modeling approach, ,,Asian Social Science” 2013, Vol. 9, No. 5, s. 135-153.
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praktycznie przez caty czas aktywno$ci uzytkownika’. Komunikacja prowadzona
przy uzyciu smartfonu jest obecnie jedng z najbardziej skutecznych. Kampanie
mobilne oparte na mobilnych dziataniach marketingowych majg zazwyczaj wyzsze
wskazniki odpowiedzi niz te prowadzone w internecie lub na podstawie direct
mail'®.

Wedhug reprezentatywnych badan przeprowadzonych we wspotpracy z TNS
Polska w kwietniu 2015 roku, 58% Polakéw bylo uzytkownikami smartfonow!''.
Aplikacje mobilne preinstalowane na urzadzeniach mobilnych oraz te, ktore sg
pobierane przez samych uzytkownikow utatwiaja badz uprzyjemniajg im co-
dzienne zycie oraz sg platformg komunikacji marek z konsumentami.

Chiem definiuje aplikacje mobilne jako specjalne programy zaprojektowane
w celu podniesienia funkcjonalnosci urzadzen mobilnych, ktoére sa w stanie bez-
po$rednio wspotdziata¢ z technicznymi cechami urzadzen'?. Aplikacje sg inno-
wacja w marketingu mobilnym. Firmowa aplikacja mobilna podnosi prestiz firmy
w oczach konsumentow, ktdrzy postrzegaja ja jako nowoczesna, idaca z duchem
czasu, a czesto tez bardziej przystepng niz firmy nieposiadajace aplikacji. Cie-
kawa, dobrze funkcjonujaca firmowa aplikacja mobilna wptywa pozytywnie na wi-
zerunek marki'®. Wedlug Raportu Gemius'*, az 41% badanych uznato ze brak apli-
kacji mobilnej to czynnik utrudniajacy korzystanie ze stron mobilnych. Przede
wszystkim respondenci w wieku 25-34 lata (pokolenie Y, czyli urodzeni w latach
1980-2000) oraz z wyksztatceniem wyzszym uwazali, Zze jest to istotna bariera
utrudniajaca mobilne zakupy. Wyksztalceni przedstawiciele pokolenia Y wskazy-
wani sg jako najczesciej i najchetniej korzystajacy z internetu mobilnego, w tym

® M. Zajkowska, Perspektywy rozwoju internetu mobilnego w nowym wymiarze komunikacji
z konsumentem, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Komunikacja marketin-
gowa podmiotow rynkowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 712, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 277.

10 M. Brzozowska-Wo$, Komunikacja marketingowa a wybrane narzedzia marketingu mobil-
nego, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Komunikacja..., s. 140-141.

"' Raport Polska.Jest.Mobi.20135, http://jestem.mobi/2015/05/raport-polska-jest-mobi-2015-do-
pobrania/ (30.05.2015).

12R. Chie et al., The critical success factors for marketing with downloadable applications: les-
sons learned from selected European countries, ,,International Journal of Mobile Marketing Asso-
ciation” 2010, Vol. 5, No. 2, s. 46.

13 Zagadnienie funkcji promocyjnej komercyjnych aplikacji mobilnych oraz wptywu aplikacji na
wizerunek marki w opinii konsumentoéw zostato szerzej przedstawione w artykule autorki. Zapre-
zentowano w nim rezultaty badan wlasnych oraz innych autorow. A. Jasiulewicz, M. Wiaderny,
Aplikacje mobilne jako innowacyjne narzedzie promocji marki w opinii respondentow, ,,Logistyka”
2015,nr 2, s. 1234.

4 Raport E-commerce w Polsce...
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aplikacji mobilnych'. Sg otwarci na nowe technologie i dysponujg srodkami fi-
nansowymi, ktore chcg wydawac na zakupy mobilne. Wedtug Rohm i wspotau-
torow'¢, najwazniejszymi mobilnymi ,,konsumentami jutra” sg przede wszystkim
bardzo mtodzi ludzie reprezentujacy pokolenie, ktore od poczatku dorastato lub
dorasta w czasach, w ktorych korzystanie z internetu jest codzienno$cig i nieod-
lacznym elementem ich zycia w jego roznych sferach. Badacze nazwali to poko-
lenie Generacja M, czyli pokoleniem mobilnym'”. Zwazywszy, ze w Polsce szer-
szy dostep do internetu spoleczenstwo uzyskalo w latach 1998-2000, mozna
stwierdzi¢, iz Generacja M to osoby, ktore urodzity sie¢ w latach 90. XX wieku
lub p6zniej. Zaréwno pokolenie Y, jak i osoby urodzone po 2000 roku mozna
nazwaé¢ innowacyjnymi konsumentami aplikacji mobilnych. Stanowig obecnie
gtéwne grupy docelowe marek, ktére komunikujg sie z uzytkownikami internetu
mobilnego przez aplikacje. Mlodzi konsumenci oczekujg, ze marki bedg uta-
twiaty im zakupy mobilne wla$nie przez oferowanie uzytecznej i dostarczajacej
hedonicznych wartosci aplikacji. Wedlug Ruiz-Del Olmo istotne z punktu widze-
nia firmy jest rowniez to, ze identyfikacja z wartosciami, ktore reprezentuje ulu-
biona marka stanowi dla mlodych ludzi istotny element ich zycia w grupie'®.

Rodzaje i funkcje aplikacji mobilnych wykorzystywanych przez firmy na
rynku zywnosci

Zywno$¢ jest najmniej popularng kategorig dobr nabywanych w sieci'’.
Tylko 1% respondentow wybrat ten kanat sprzedazy w miesigcu poprzedzajacym
badanie przeprowadzone w 2014 roku przez CBOS*. Wedlug badania Gemius
24% respondentow wskazalo, ze w przesztosci dokonato zakupow produktow
spozywczych przez internet, podczas gdy w przypadku odziezy zrobito to 80%?'.
Zwazywszy, ze wyniki badania Gemius wskazuja na szybki wzrost liczby e-nabyw-
cOW zywnosci w ciggu ostatnich lat, mozna przypuszczaé, iz w kolejnych latach

15 K. Bhave, V. Jain, S. Rou, Understanding the orientation of GEN Y toward mobile applications
and in-app advertising India, ,,International Journal of Mobile Marketing” 2013, Vol. 8, No. 1, s. 62.

16 A.J. Rohm et al., Brand in hand: a cross-market investigation of consumer acceptance of mo-
bile marketing, ,,Business Horizons” 2012, No. 55, s. 487.

17 Ibidem, s. 485-493; F. Sultan, A. Rohm, T. Gao, Factors influencing consumer acceptance of
mobile marketing: A two country study of youth markets, ,,Journal of Interactive Marketing” 2009,
Vol. 7, Iss. 2, s. 1-22.

18 F J. Ruiz-del Olmo, A.M. Belmonte-Jiménez, Young people as users of branded applications
on mobile devices, ,Media Communication Research Journal” 2014, Vol. XXII, No. 43, s. 79.

19 MMA updates definition of mobile...; A. Sznajder, Technologie mobilne..., s. 69.

20 Internauci 2014...

2l A. Sznajder, Technologie mobilne..., s. 69.
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konsumentow kupujacych artykuty zywnosciowe przy uzyciu internetu mobil-
nego i przez aplikacje mobilne begdzie przybywato. Aplikacje mobilne petnig jed-
nak nie tylko funkcje sprzedazowe.

Podziatl aplikacji mobilnych wedtug ich kategorii (rodzajow) funkcjonuje
w tzw. sklepach aplikacji mobilnych, z ktorych uzytkownicy pobierajg na swoje
urzadzenia mobilne darmowe badz ptatne aplikacje. Analizujac proponowane ka-
tegorie aplikacji, autorka zauwazyla, ze w zalezno$ci od sklepu kategorie roznia
si¢, przy czym wystepuja pewne wspolne dla wszystkich sklepéw oraz w jednych
mozna zauwazy¢ tendencje do bardzo szczegoétowego podziatu, za§ w innych do
stosowania kategorii bardziej ogolnych, a w ich ramach — podkategorii.

W celu dokonania klasyfikacji rodzajow aplikacji mobilnych, ktore sa wyko-
rzystywane przez firmy dziatajace na rynku zywnosci, a takze wskazania podsta-
wowych funkgji, jakie spetniaja dokonano ich przegladu oraz przetestowano wy-
brane aplikacje. Analizujac aplikacje podzielono je na wlasne aplikacje mobilne
marek oraz obce aplikacje mobilne wykorzystywane przez marki jako innowa-
cyjny kanal lub tzw. touch point (miejsce, w ktérym marka moze komunikowaé
sie¢ z konsumentem). Wtasne i obce aplikacje mobilne moga spetniac trzy podsta-
wowe funkcje w stosunku do marki: sprzedazowa, informacyjng i promocyjng

(rys. 1).

handlowo-
-zakupowe

funkcja informacyjne
sprzedazowa

sprzedazowe

lifestylowe
edukacyjno- funkcja finansowe — bankowe
-rozrywkowe informacyina
' I / fi 5
inansowe — programow
lojalnosciowych

lifestylowe

| Wiasne aplikacje mobilne marek |

funke| -
promocyjn skanujace —
kody QR, kody

kreskowe, odczytujace
markery AR

Obce aplikacje mobilne wykorzystywane przez marki

geolokalizacyjne

spolecznosciowe

Rys. 1. Klasyfikacja aplikacji mobilnych wykorzystywanych przez marki na rynku zywnosci we-
dhug rodzajow i funkcji spetnianych przez aplikacje

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wszystkie zidentyfikowane rodzaje wtasnych i obcych aplikacji marek spet-
niajg funkcj¢ promocyjna. Wedlug Encyklopedii Zarzadzania, funkcja promo-
cyjna marki polega na ,,przycigganiu uwagi nabywcow i zachgcaniu ich do za-
kupu??. Altkorn wskazuje, ze ,,funkcja promocyjna marki taczy si¢ z funkcja
identyfikacyjng marki”*. Funkcja promocyjna aplikacji mobilnych jest rozu-
miana przez autorke jako kreowanie wizerunku marki, podnoszenie jej warto$ci
i angazowanie do wielokrotnego, dobrowolnego kontaktu z marka. Aplikacje
moga miec tez przypisang im z zalozenia badz posrednio funkcje sprzedazowa
oferty marki, ktora polega na sprzedazy oferty przez kanat mobilny, jakim jest
aplikacja. Z kolei funkcja informacyjna aplikacji polega na przekazywaniu infor-
macji na temat firmy oraz jej oferty, dotyczacych lokalizacji i godzin otwarcia
sklepow, na temat aktualnych promocji oraz innych informacji.

Coraz cze$ciej marki wprowadzaja do swojej oferty wlasne aplikacje. Apli-
kacje mobilne marek i sieci handlowych na rynku zywno$ci mozna podzieli¢ na
nastepujace rodzaje (rys. 1):

— sprzedazowe (np. aplikacje: Zabka — ,,Codzienne korzysci”, Lidl, Tesco,

Frisco.pl, Carrefour, Alma, Piotr i Pawet),

— edukacyjno-rozrywkowe (np. aplikacje: Wyspa Leona firmy Hortex,
Kapsel Run! firmy Tymbark nalezacej do Grupy Maspex, Gry Kubusia
firmy Maspex, Szybcy i Gtodni firmy Danone),

— lifestylowe (np. aplikacje: Przepisy.pl firmy Knorr czy Uwielbam.pl
firmy Lubella nalezacej do Grupy Maspex).

Mobilne aplikacje lifestylowe (ang. Lifestyle Mobile Apps) to oficjalna nazwa
jednej z kategorii darmowych lub ptatnych aplikacji oferowanych w sklepach
aplikacji. Obejmuje wiele typow aplikacji, ktore organizuja, ulatwiaja badz
uprzyjemniajg zycie, m.in. aplikacje:

— speniajace funkcje przewodnika zdrowego stylu zycia: medyczne (Me-
dical Apps, np. pozwalajace kontrolowac wage, cykl kobiecy, przypomi-
najace o koniecznosci wzigcia leku, kontrolujace jakos¢ i dtugos¢ snu),
sportowo-fitnessowe (Sport & Fitness Apps dotyczace sposobu odzy-
wiania, diety, personalnych planow treningowych),

— pomagajace rozwija¢ réznego typu zainteresowania, np. kulinaria, foto-
grafia, majsterkowanie, rzemiosto, moda,

22 Encyklopedia Zarzqdzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Marka (2.06.2015).
23 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 185.
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— rodzicielskie, np. pamig¢tnik rodzica, kontrola rodzicielska, aplikacje dla

kobiet w cigzy czy rodzicow z matymi dzie¢mi.

Wtasne aplikacje lifestylowe marek na rynku zywno$ci spetniajg funkcje pro-
mocyjng i informacyjna.

Aplikacje edukacyjno-rozrywkowe to kategoria ztozona z dwoch rodzajow
aplikacji. Aplikacje edukacyjne ,,zapewniajg interaktywne do$wiadczenia ucze-
nia si¢ konkretnych umiejetnosci lub przedmiotéw” (np. arytmetyka, alfabet,
ksztatcenie specjalne, kolory, nauka jezykdw, szkolenia zwierzat, astronomia),
a aplikacje rozrywkowe ,,sa interaktywne i zaprojektowane, aby bawic i informo-
wac uzytkownika” (gry, telewizja, filmy, fan kluby, teatr, dzwonki, sprzedaz bi-
letow, tworzenie sztuki)**. Aplikacje edukacyjno-rozrywkowe spetniajg funkcje
promocyjna marki. Jesli aplikacja jest ciekawa, to uzytkownicy polecaja ja zna-
jomym, pozycja w sklepach z aplikacjami ro$nie, zwicksza si¢ §wiadomos$¢ marki
1 nawigzany zostaje blizszy kontakt emocjonalny, co moze si¢ przetozy¢ na
zwiekszong sprzedaz.

Wiasne aplikacje sprzedazowe marek to innowacja w marketingu wielokana-
lowym, ktora spetnia funkcj¢ sprzedazowa i informacyjna.

Marki na rynku zywnosci wykorzystuja takze obce aplikacje mobilne do na-
wigzania wigzi z ich uzytkownikami. Popularne sa nastgpujace rodzaje istnieja-
cych obcych aplikacji mobilnych: aplikacje handlowo-zakupowe (np. Listonic,
Allegro), informacyjne (np. Ceneo), lifestylowe (np. CaloriControl), finansowe
(bankowe, np. mBanku i programow lojalno$ciowych, np. Payback), skanujace
kody QR (np. QR Droid), kody kreskowe (np. LoMag), odczytujace markery AR
(np. Aurasma), geolokalizacyjne, spolecznosciowe (np. Facebook). Wszystkie
z wymienionych kategorii spetniaja funkcje promocyjng, ponadto aplikacje han-
dlowo-zakupowe oraz finansowe programow lojalno$ciowych spetniaja funkcje
sprzedazowa, za$ aplikacje informacyjne i skanujace majg funkcje informacyjng
(rys. 1).

Przykladowe wlasne oraz obce aplikacje wykorzystywane przez marki na
rynku zywnosci

W celu przyblizenia opisanych powyzej rodzajow i funkcji, jakie spetniaja
aplikacje, postuzono si¢ kilkoma przyktadami. Zaprezentowano wybrane wlasne
aplikacje marek (sprzedazowa i edukacyjno-rozrywkowa) oraz obce aplikacje
mobilne wykorzystywane przez marki (zakupowg oraz finansowg banku).

2 App Store cathegory definitions, https://mobileroadie.zendesk.com/hc/en-us/articles/2015
71653-App-Store-Category-Definitions (8.06.2015).
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Z whasnych mobilnych aplikacji sprzedazowych korzystaja przede wszyst-
kim sieci handlowe dziatajace na rynku FMCG. Przyktadem polskiej wtasnej
aplikacji mobilnej spetniajacej taka funkcje jest darmowa aplikacja ,,Codzienne
korzy$ci” sieci sklepéw Zabka Polska. To innowacja marketingowa, ktora ma
zwickszy¢ lojalnos¢ klientow oraz sprzedaz oferowanych w sieci produktow.
Przez aplikacje uzytkownicy mogg zapoznac si¢ z aktualnymi promocjami (takze
w okreslonej przez uzytkownika konkretnej kategorii, np. ,,stodycze”), znalez¢
najblizszy sklep i sprawdzi¢ godziny jego otwarcia, wyznaczy¢ najszybsza trase
dotarcia oraz stworzy¢ wlasng indywidualng liste zakupow, ktéra mozna udostep-
nia¢ znajomym. Codzienne korzystanie z aplikacji jest optacalne, poniewaz kaz-
dego dnia uzytkownik otrzymuje kupony promocyjne (eBony). Dodatkowo
ustuga eZnaczkoéw umozliwia zbieranie punktow za pewne czynnosci oraz zdo-
bywanie nagrod. Kody znizkowe mozna udostepnia¢ innym uzytkownikom i za
pomocg marketingu rekomendacji nieswiadomie zwigkszy¢ rozpoznawalnosé
marki. Aplikacja umozliwia réwniez ocene sklepoéw, a takze sugerowanie miejsc,
w ktorych powinny powsta¢ kolejne.

Wtasna aplikacja ,,Wyspa Leona” firmy Hortex, nalezaca do kategorii edu-
kacyjno-rozrywkowych, ma by¢ wsparciem dla marki Leon. Zawiera zestaw gier
zreczno$ciowo-edukacyjnych dla dzieci w wieku przedszkolnym i wezesnoszkol-
nym. Aplikacja ma walory edukacyjne oparte na tzw. edutaiment (edukacja roz-
rywkowa), co oznacza nauke przez zabawe. W ten sposob firma stara si¢ budo-
wac wizerunek przyjaznej firmy, ktora uczac w ciekawy sposob, jednoczesnie
sprawia duzo radosci uzytkownikom aplikacji. Co pewien czas firma rozbudo-
wuje aplikacje o kolejne nowe gry, dzieki czemu unika efektu znudzenia. Dzieci
zdobywaja wiedze o planetach uktadu stonecznego dzigki grze ,,Astronauci”,
moga by¢ paleontologami w grze ,,Gdzie jest Dino”, rozwijaja zdolnos¢ logicz-
nego myslenia w grze ,,Owocomania”, zapoznajg si¢ z faktami historycznymi
w grze ,,Poszukiwacz Skarbow”, uczg si¢ pisa¢ dzieki grze ,,Elementarz” i zdo-
bywaja wiedze na temat morskich zwierzat w grze ,,.Batyskaf”. Ponadto za po-
moca minigry ,,Bar Leona” marka Hortex informuje dzieci, z jakich owocow po-
wstaja soki Leon.

Ze sklepem Frisco.pl, a takze e-supermarketami Piotr i Pawel oraz Alma
wspotpracuje aplikacja zakupowa Listonic. Jest to obca aplikacja mobilna za po-
moca ktorej promuja si¢ znane marki dobr szybkozbywalnych. Aplikacja zawiera
skaner kodow kreskowych, wyszukuje okazje z gazetek promocyjnych sklepow
roznych sieci oraz informuje o przecenach. Listy zakupow mozna wspotdzielic.
Produkty z listy uktadaja si¢ wedtug alejek sklepowych, a przycisk Listonic do-
stepny jest na wielu serwisach i blogach kulinarnych i zmienia przepis na liste
sktadnikow w telefonie. Wedtug raportu Polska.Jest.Mobi 2015 liczba pobran
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aplikacji Listonic wyniosta 910 000 pobran (do kwietnia 2015 r.). Liczba aktyw-
nych uzytkownikow w ciagu miesigca poprzedzajacego badanie (MAU) wynio-
sta 137 000 (dla poréwnania, w grudniu 2013 r. bylo ich 89 tys.). 83% stanowili
wylacznie mobilni uzytkownicy aplikacji®®. Listonic stworzyt tez swoj program
lojalno$ciowy, dzigki ktéremu za pomocg aplikacji ,,Kupony Zbik” konsument
otrzymuje pienigdze na konto. To aplikacja o prostym mechanizmie dziatania —
konsument musi dokona¢ wyboru promowanego aktualnie produktu, wybiera
wysoko$¢ rabatu, jaki chce otrzymac 1 w ciagu kilku dni musi dokona¢ zakupu
w jednej z sieci 20 sklepow, sfotografowac paragon, na ktorym znajduje si¢ pro-
dukt, a po weryfikacji otrzyma zwrot pienigdzy na konto. Wedlug danych
z kwietnia 2015 roku aplikacja ma 15 tys. aktywnych uzytkownikow?S.
Finansowa aplikacja mobilna mBanku jest przyktadem umiejetnego wyko-
rzystania w celach promocyjnych, a posrednio takze sprzedazowych, obcej apli-
kacji przez marki takze z branzy spozywczej (np. sieci Biedronka, Lidl, sklepow
internetowych dobrewino.pl, winoavenue.pl i wielu innych). Aplikacja zawiera
opcje mOKAZIJE, ktora jest forma programu lojalnosciowego dla klientow
mBanku. Uzytkownicy mogg korzysta¢ z wielu dedykowanych ofert zakupo-
wych. Bank podpisuje umowe ze sprzedawcg ustug/towardéw, ze bedzie przez
okreslony czas promowat jego oferte w aplikacji, a w zamian za to ten zaoferuje
rabat dla klientow mBanku. To sprzedawca korzystajacy z tego sposobu dotarcia
do klienta decyduje o formie (rabat kwotowy lub procentowy) i wysokosci rabatu,
ktory zaproponuje, jesli klient zdecyduje si¢ zaptaci¢ karta mBanku za zakupy.
Wybrane przez uzytkownika oferty sa automatycznie przypisywane do jego
konta w mBanku. Zwrot wynikajacy z rabatu naliczany jest od ostatecznej kwoty
zaptaconej przy kasie. Nie trzeba o naleznym rabacie informowac¢ sprzedawcy
w sklepie ani wykonywac¢ zadnych dodatkowych czynnosci, by go odebra¢ — sys-
tem sam rozpoznaje zakup w danej sieci i zrealizuje rabat zwracajac odpowiednia
kwote na konto klienta mBanku w ciggu 60 dni od zakupu. Aplikacja wykorzy-
stuje funkcje geolokalizacji i personalizacji. Istnieje mozliwo$¢, aby aktywowac
opcje ,,jestem w poblizu wybranej mOkazji”, dzigki czemu smartfon bedzie in-
formowat uzytkownika za kazdym razem, kiedy znajdzie si¢ blisko sklepu,
w ktorym czeka znizka przygotowana specjalnie dla niego, sposrdd interesuja-
cych go okazji. Dodatkowa korzyscig aplikacji z punktu widzenia marki i konsu-
menta jest mozliwo$¢ uzyskania przez posiadacza aplikacji ,.kredytu w 30 se-
kund” i otrzymania pozyczki gotdbwkowej, np. na zakupy w ramach mOkazji.

25 Raport Polska.Jest. Mobi.2015....
26 Ibidem.
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Podsumowanie

Na podstawie przegladu literatury wskazano, ze ciekawa, dobrze funkcjonu-
jaca firmowa aplikacja mobilna moze wptywac¢ pozytywnie na wizerunek marki
i kreowa¢ wigksze zainteresowanie firma jg oferujaca. Wiasne oraz obce aplika-
cje mobilne wykorzystywane przez marki dziatajace na polskim rynku zywnosci
mogg by¢ platforma komunikacji marki z ich uzytkownikami i przede wszystkim
spetnia¢ funkcje promocyjne. Niektore z nich spetniaja rowniez funkcje sprzeda-
7zowg oraz informacyjng. Sieci handlowe dzialajace w branzy spozywczej decy-
duja si¢ czesto na wykorzystywanie glownie wlasnych aplikacji sprzedazowych,
za$ firmy produkcyjne na rynku zywnosci zaczynajg zauwazac potencjat tkwiacy
we wiasnych aplikacjach edukacyjno-rozrywkowych oraz tzw. lifestylowych.
Zardéwno jedne, jak i drugie chetnie korzystaja tez z roznych kategorii obcych
aplikacji mobilnych jako innowacyjnego kanatu komunikacji marki z ich uzyt-
kownikami.
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MOBILE APPLICATIONS AS AN INNOVATIVE TOOL OF MOBILE
MARKETING IN THE FOOD MARKET

Summary

In a synthetic way paper presents an overview of Polish and foreign literature devoted to the
mobile applications as mobile marketing tool. The application purpose was an attempt to propose
the classification of mobile applications types that are used by companies operating in the food
market, while taking into account the division of functions that these applications are to meet for
the company. Companies operating in the food industry actively use different categories of appli-
cations available on the market and offer their own apps in the selected categories. All identified
types of applications have the promotion function, whereas some of them possess sales or infor-
mation function.
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