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Streszczenie. Popularyzacja urzgdzen mobilnych oraz rozwoj internetu otwiera wiele no-
wych mozliwosci dla dziatan marketingowych wspotczesnych przedsigbiorstw. Celem
artykutu jest identyfikacja mozliwosci wykorzystania geolokalizacji w praktyce zarza-
dzania relacjami z klientem, a takze prezentacja mozliwosci i ograniczen wykorzystania
tego narzedzia w komunikacji marketingowej. Geolokalizacja jako dzialanie pozwalajace
na personalizacj¢ przekazu komunikacyjnego i rozwoj form kontaktu z klientem moze
by¢ wykorzystywana do budowania relacji z klientami. Pojawiaja si¢ jednak pewne ba-
riery 1 watpliwoséci wynikajace glownie z tego, ze praktyka wyprzedza teori¢ oraz roz-
wigzania legislacyjne.

Wprowadzenie

Postepujaca globalizacja rynku, nowe rozwigzania technologiczne w komu-
nikacji oraz ogromna popularyzacja telekomunikacyjnych urzadzen mobilnych,
a wraz z tym internetu mobilnego, stawia przed przedsigbiorstwami nowe mozli-
wosci i wyzwania w dziataniach rynkowych. Z jednej strony pojawia si¢ szansa
dotarcia do wigkszej liczby potencjalnych klientow, z drugiej — rosngca konku-
rencja zmusza firmy chcace utrzymac sie na rynku do poszukiwania nowych, bar-
dziej efektywnych rozwigzan w komunikacji marketingowe;j.
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Celem artykutu jest identyfikacja mozliwo$ci wykorzystania geolokalizacji
w praktyce zarzadzania relacjami z klientem, a takze prezentacja mozliwo$ci oraz
ograniczen wykorzystania tego narzedzia w komunikacji marketingowej. W ra-
mach realizacji celu przeprowadzono krytyczng analize stanu wiedzy na podsta-
wie zrodet krajowych i zagranicznych oraz zaprezentowano przyktady praktyk
biznesowych. Wyniki analizy wskazujg na to, ze istniejace dzis skuteczne metody
okreslania lokalizacji uzytkownikow urzadzen mobilnych sg gldéwnym powodem
powstania tzw. marketingu opartego na lokalizacji (geomarketing; location based
marketing). Jednym z podstawowych jego narzedzi jest geolokalizacja, ktora
mozna okresli¢ jako wykorzystanie w sprzedazy 1 promocji informacji o potoze-
niu, lokalizacji konsumenta. W praktyce oznacza to, ze komunikacja i jej przekaz
dociera do odbiorcy doktadnie wtedy, gdy znajduje si¢ on w pozadanej odlegtosci
od sklepu czy firmy. Geolokalizacja, jako dziatanie pozwalajgce na personaliza-
cje przekazu komunikacyjnego i rozwoj form kontaktu z klientem, moze by¢ wy-
korzystywana do budowania relacji z klientami. Dotarcie z precyzyjnym przeka-
zem do oso6b, na ktorych przedsiebiorstwu zalezy — potencjalnych klientow —
moze widocznie wptywaé na skuteczno$¢ prowadzonych dziatan marketingo-
wych i budowac¢ lojalno$¢ odbiorcow. Niezmiernie istotny jest rowniez wniosek
zidentyfikowany przez autorke artykutu, ze teoria dotyczaca wykorzystania loka-
lizacji klienta w zarzadzaniu dzialaniami komunikacji marketingowej w zdecy-
dowanym stopniu nie nadaza za praktyka biznesowa. Naukowe zrddta literatu-
rowe dotyczace rynkowego wykorzystania geolokalizacji jeszcze wciaz sa do$¢
ubogie (szczegodlnie w Polsce), mimo ze praktyka szybko wykorzystuje atuty tych
rozwigzan.

»Nowa” komunikacja z ,,nowym” klientem w marketingu relacji —
przeglad wiedzy

Wspotczesny marketing oparty na relacjach z klientami wymaga dzi$ zasto-
sowania nowych rozwigzan w istotny sposob zmieniajacych charakter komuni-
kacji firmy z nabywcami. Marketing relacji, definiowany jako ciagly proces po-
szukiwania i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia
sie korzy$ciami w ramach uktadu partnerskiego, obejmujacego caty okres aktyw-
no$ci nabywczej klienta, ma u podstaw zrozumienie znaczenia trwatej wspot-
pracy miedzy dostawcami a wybrang grupa klientow oraz kierowanie nig w celu
tworzenia wspolnej wartosci po to, aby nastepnie si¢ nig podzieli¢ (Bajdak, 2003;
Gordon, 2001, Trojanowski, 2010). Aspekt dtugookresowosci i generowania
wartosci dla obu stron relacji powoduje, ze mechanizmem umozliwiajagcym obec-
nie efektywna wspolprace sa wzajemne powigzania technologiczne migdzy firma
a klientem. Oznacza to ewolucje dziatan w sferze komunikacji marketingowej.
Rozwd6j nowoczesnych technologii teleinformacyjnych determinuje stosowanie
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efektywnych narzedzi komunikacyjnych. Pojawiajg si¢ nowe kanaty informa-
cyjne, zmienia si¢ ich struktura, a takze przekazywane contenty i tresci dociera-
jace do klientow.

Marketing relacji, dzieki wykorzystywanym systemom informatycznym
klasy CRM (Customer Relationship Management) utatwia przedsigbiorstwom
gromadzenie ogromnych zasobow wiedzy na temat indywidualnego odbiorcy, co
umozliwia dostosowanie przekazu marketingowego do klienta, czyli jego perso-
nalizacje. Tre$¢ 1 forma komunikatu marketingowego jest pochodna profilu
klienta. Niezmiernie istotne jest, ze zmiany technologii komunikacyjnych wpty-
waja dualnie i na nadawceg, i na odbiorce przekazu, co oznacza pojawianie si¢
klienta, ktory akceptujac i uczac si¢ nowych, wirtualnych form kontaktéw ryn-
kowych staje si¢ nowym konsumentem — konsumentem digitalnym.

Definiujac pojecie ,.konsument digitalny” mozna stwierdzi¢, ze nie jest to
wecale klient w sieci. To konsument, ktéry albo w sieci rozpoczyna proces zaku-
powy albo finalizuje tam transakcje (Gieracz, 2015). Konsument digitalny krazy
miedzy sklepem tradycyjnym a internetowym, w miedzyczasie zagladajac do
sieci przez swojego smartfona, ktory ma wbudowang karte lojalnosciowg lub na
ktérym mozna przejrze¢ najnowsza kolekcje ulubionej marki odziezowej. Smart-
fon to juz niejako asystent zakupowy. Badania tej nowej kategorii klientow wska-
zuja na dos¢ specyficzne jego cechy (Gieracz, 2015):

— niecierpliwo$¢: konsumentow korzystajacych z réznego rodzaju stron,
szczegblnie responsywnych, bardzo denerwujace sa niedopasowane tre-
$ci i content; jesli strona dlugo si¢ taduje lub nie otwiera si¢ — konsument
odchodzi,

— wygoda, intuicyjno$¢, komfort: uzytkownik oczekuje swobodnego poru-
szania si¢ po danej aplikacji czy stronie internetowej; im prostsza i bar-
dziej czytelna $ciezka zakupowa, tym czeSciej konsument finalizuje
transakcje,

— $wiadomos¢: kilkuletnie doswiadczenie w zakupach online sprawito, ze
wiekszo$¢ digitalnych konsumentéw rozwineta u siebie stosunkowo
duza doze uwagi i roztropnosci; osoby rozumiejgce co najmniej wiek-
sz0$¢ zaleznos$ci zwigzanych z e-commerce, plikami cookies, itp. s bar-
dziej rozwazne w realizacji zakupow,

— powtarzalno$¢: wiekszos¢ konsumentéw na og6t korzysta z tych samych
wzorcOw postgpowania i tych samych stron, e-sklepoéw czy aplikacii,

— otwarto$¢, pragmatyzm, ciekawo$¢: wszystko, co moze si¢ przetozy¢ na
poprawe komfortu zakupéw przez urzadzenia digitalne, jest szczegdlnie
pozadane (np. jesli na stronie z odziezg zastosowano rozwigzania rozsze-
rzonej rzeczywistosci i zaprezentowano zdjecia nowej kolekcji w tech-
nice 3D, to bedzie to bardziej atrakcyjna forma dla klienta),



374 Anetta Pukas

— trendy, moda, zmienno$¢: mniej wdzieczna cecha konsumenta digital-
nego; jesli jakies rozwigzanie nie wejdzie takim konsumentom w nawyk
korzystania, dzigki popularnosci i temu, ze co$ jest po prostu modne, to
bardzo szybko taka aplikacja czy e-sklep, znika ze $wiadomosci uzyt-
kownika, przestaje sie liczy¢, przestaje by¢ trendy.

Geolokalizacja — narzedzia komunikacji w marketingu relacji

Dzigki globalnej komunikacji internetowej, konsumenci zdobyli dostep do
niemal nieograniczonej bazy ofert rynkowych. Wymusza to na przedsigbiorcach
podjecie dziatan, ktore uczynig ich propozycj¢ zauwazalna, dostepng i wyjatkowa
dla kazdego odbiorcy. Jedna z koniecznych zmian na poziomie decyzyjnym
w przedsiebiorstwie jest modyfikacja sposobu pojmowania kontaktow i komuni-
kacji z uzytkownikami; zamiast pojedynczych, niezwigzanych ze soba epizodow,
kontakty z klientami powinny by¢ uwazane za dlugookresowy proces, ktéry na-
lezy starannie zaplanowac. Niezbedne staje si¢ zatem poszukiwanie nowych spo-
sobow optymalizacji decyzji biznesowych. Swiatowe zrédia literaturowe oraz
praktyka gospodarcza wskazuja, ze coraz czgSciej spotykane sg rozwigzania, na-
rzedzia i idee o charakterze interdyscyplinarnym. Za takie rozwigzanie nalezy
uwaza¢ geomarketing, ktory stanowi potaczenie dwoch dziedzin wiedzy — mar-
ketingu i geografii, pozwalajac na ustalenie potencjatu ekonomicznego konsu-
mentOw W ujeciu geograficznym na poziomie ogoélnokrajowym, regionalnym
badz tez lokalnym. Rozsadne planowanie dziatan na podstawie danych geoprze-
strzennych moze okaza¢ si¢ idealnym krokiem w rozwoju przedsigbiorstwa (Po-
bocha, 2015a). Narzegdzia stuzace do analiz geomarketingowych pozwalajg m.in.
na integracje i wizualizacj¢ danych biznesowych pochodzacych, np. z CRM, BIL
Jednym z narzedzi geomarketingu jest geolokalizacja, ktéra mozna okresli¢ jako
wykorzystanie w sprzedazy i promocji informacji o lokalizacji konsumenta
(Meyer, 2016). Oznacza to, ze komunikacja i jej przekaz dociera do odbiorcy
w chwili, gdy znajduje si¢ on w pozadanej odlegltosci od sklepu czy firmy. Wy-
korzystanie informacji o potozeniu konsumenta staje si¢ obecnie coraz tatwiejsze
dzieki urzadzeniom mobilnym, takim jak smartfony czy tablety. Rosnaca wcigz
liczba uzytkownikow urzadzen mobilnych i skuteczniejsze metody okreslania ich
lokalizacji utatwiaja komunikacje marketingowa. Powstalo nawet okreslenie
location-based marketing.

Dzi¢ki location-based marketing marketerzy mogg dotrze¢ do potencjal-
nych klientéw z oferta dopasowang do ich indywidualnych potrzeb, w angazujacy
sposob, w odpowiednim miejscu i chwili, kiedy chca dokona¢ zakupu. Technik
pozwalajacych na lokalizacje klienta jest bardzo wiele, a najczgséciej wykorzysty-
wane s3 (Location intelligence, 2015):
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1. Automatyczna lokalizacja na podstawie odwiedzin na stronie www. Marke-
ting Automation automatycznie okresla geolokalizacje kazdego zidentyfiko-
wanego kontaktu na podstawie miejsca, z ktorego odwiedzit strong www.

2. Aplikacje mobilne — zapewnig doktadniejszg lokalizacj¢, poniewaz moga
uzyskiwac informacj¢ z modutlow GPS w urzadzeniach mobilnych. Dzigki
wykorzystaniu aplikacji mobilnych mozna okresla¢ bardzo doktadnie poto-
zenie potencjalnego klienta, a nastepnie przesta¢ dane do Marketing Auto-
mation i wykorzystaé je.

3. Technologia geofancing — bazuje na wykrywaniu przekroczenia przez uzyt-
kownika ustalonej bariery w terenie. Najcze$ciej jest to granica wytyczona
wokot lokalizacji sklepu/firmy w formie okregu o okre§lonym promieniu.
Jesli uzytkownik przekroczy ta bariere jest to sygnat, ze znajduje si¢ blisko
sklepu i mozna do niego wysta¢ komunikat zachecajacy do zakupu (jesli po-
tencjalny klient znajdzie si¢ w poblizu konkurencji mozna zareagowa¢ pod-
sytajac inny komunikat).

4. iBeacon (technologia opracowana przez firm¢ Apple) — oparta jest na modu-
fach bluetooth umieszczonych w urzadzeniach i pozwala bardzo doktadnie
okresli¢ miejsce, w ktorym znajduje si¢ klient juz wewnatrz sklepu. Urza-
dzenie mobilne stale komunikuje si¢ przez bluetooth z umieszczonymi we-
wnatrz sklepu bramkami. Na tej podstawie okre$lana jest doktadna lokaliza-
cja klienta wewnatrz sklepu. Konsument wchodzac do sklepu moze otrzy-
mac automatycznie wiadomo$¢ powitalng, nastepnie przy okre§lonym pro-
dukcie otrzymac¢ kod rabatowy i na koniec jego zakupow przy wyjsciu ze
sklepu moze otrzymac podzigkowanie za dokonane zakupy i propozycje ra-
batu przy nastgpnej wizycie.

5. Notyfication Ads — notyfikacje graficzne i tekstowe dziatajace z poziomu
aplikacji mobilnych, wykorzystuja wbudowany kod, pozwalajacy na komu-
nikacje urzadzenia przeno$nego z nadajnikami BTS (Base Transceiver Sta-
tion — bazowe stacje przekaznikowe). Dzigki zasadzie triangulacji mozliwe
jest wyznaczenie potozenia i namierzenie aparatu, ktory jest w zasiggu przy-
najmniej trzech stacji bazowych, z doktadnoscig do 50 m. Notyfikacje po-
zwalajg na precyzyjne dotarcie do potencjalnych klientow, znajdujacych si¢
w $cisle okreslonej okolicy. Zaletg takiej formy komunikacji jest rowniez
mozliwo$¢ zastosowania opcji click to call czy click to sms, ktore daja spo-
sobnos$¢ angazowania konsumenta, poznania jego reakcji i zachowan.
Geolokalizacja jako dziatanie pozwalajace na personalizacje przekazu ko-

munikacyjnego moze by¢ wykorzystywana do budowania relacji z klientami. Do-

tarcie z precyzyjnym przekazem do osob, na ktorych przedsigbiorstwu zalezy —
potencjalnych klientow — moze widocznie wplywac¢ na skutecznos$¢ prowadzo-
nych dziatan marketingowych i budowac¢ lojalno$¢ odbiorcow.
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Powyzsze rozwazania wskazujg na bardzo wiele mozliwosci wykorzystania
geolokalizacji jako nowoczesnego narzedzia komunikacji w marketingu relacji.
Pojawiaja sie jednak pewne ograniczenia i watpliwosci (tab. 1) wynikajgce gtow-
nie z tego, ze praktyka wyprzedza teorie i rozwigzania legislacyjne (gtéwnie
w Polsce). Pojawiaja si¢ oczywiscie pewne pytania dotyczace bezpieczenstwa
informacji, a takze aspektow etycznych takiej identyfikacji lokalizacji konsumen-
tow, poufnosci danych oraz reakcji klientow. Dla wielu bowiem odbiorcow geo-
lokalizacja moze sta¢ si¢ forma stalkingu.

Tabela 1
Mozliwosci i ograniczenia wykorzystania geolokalizacji w komunikacji z klientami

Ograniczenia wykorzystania
— konieczno$¢ dysponowania infrastruk-

Mozliwoséci wykorzystania
— zwigkszenie trafnos$ci okreslenia targetu dzia-

tan komunikacyjnych

— dopasowanie oferty i komunikatu marketin-
gowego do miejsca zamieszkania/logowania
i zachowan konsumentow

— automatyczne wskazanie i zaproszenie kon-
sumenta do najblizszego salonu/oddziatu
firmy

— personalizacja kontaktu i contentu komunika-
cyjnego

— mozliwo$¢ zniechecenia klientéw do oferty
konkurencji

— monitorowanie ,,zaczekinowanych” lokaliza-
cji klienta pozwalajace na budowanie profilu
klienta i optymalizacj¢ decyzji marketingo-

turg techniczng w przedsigbiorstwie oraz
wielozrodtowymi bazami danych

o klientach

w niektorych wypadkach zalezno$¢ od
stacji nadawczych innych podmiotéw
(gtownie telekomunikacyjnych)
mozliwa wérdd klientow bariera odbioru
i wiarygodnosci informacji

rozwigzania prawne dotyczace ochrony
danych osobowych oraz poufnosci infor-
macji

aspekt etyczny — klienci moga czu¢ si¢
inwigilowani lub poddani stalkingowi
najlepiej sprawdza si¢ w dziataniach

wych podmiotow sieciowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nie ulega watpliwosci, ze w geomarketingu drzemie wielki potencjal, ktory
moze pomoc w zdobyciu nowych klientow, utrzymaniu statych, kreowaniu po-
zytywnego wizerunku, dotarciu do grupy docelowej czy zdobywaniu popularno-
$ci wsrod dotychczasowych uzytkownikow. Zintegrowanie gotowych zestawow
danych geolokalizacyjnych z wewnetrznymi zasobami przedsigbiorstwa dostar-
cza bowiem w kréotkim czasie odpowiedzi na pytania, ktore mogg przesadzié
0 budowie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Praktyka geolokalizacji jako narzedzia komunikacji marketingowej

Zastosowanie geolokalizacji w praktyce rynkowej najczgséciej odnosi si¢
obecnie do serwisow geolokalizacyjnych i wykorzystania tych mozliwo$ci
w marketingu. Podstawg takich dziatan jest gwattowny wzrost liczby urzadzen
mobilnych (smartfony, tablety) wsrod klientow. Szacuje sie, ze obecnie ok. 60%
Polakow ma smartfony, co oznacza, iz dzisiaj w kieszeniach Polakow w wieku
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15+ znajduje si¢ niemal 19 mIn smartfonow (Minkowska, 2015). Nalezy zgodzi¢
si¢ ze stwierdzeniem, ze stosowanie ustug lokalizacyjnych zmienia sposob pro-
wadzenia biznesu, przektadajac si¢ na jego ekspansj¢ oraz wzrost przychodow
osigganych przez firmy. Do postugiwania si¢ rozwigzaniami klasy GIS (Geogra-
phic Information System) w celu zwigkszenia rentownosci otwarcie przyznajg si¢
banki, galerie handlowe, sieci restauracji, przedsigbiorstwa energetyczne i dewe-
loperzy; coraz czgséciej analizy geoprzestrzenne wykorzystuja rowniez mikro-
przedsigbiorcy oraz sektor MSP (Location intelligence, 2015).

W Polsce wiedze zyskiwang dzigki danym z beaconow i wspotpracujacych
z nimi aplikacji wykorzystuja m.in. Gino Rossi (galanteria skorzana), markety
Frisco (kampania reklamowa bazujgca na plakatach umozliwiajacych zakupy)
czy tez multibrandowa sie¢ Sizeer, ktora ma w naszym kraju ponad 90 salonow.
Firma wraz z beaconami wprowadzila aplikacje SizeerClub, skierowang glownie
do uczestnikow programu lojalnosciowego, ktorego baza to prawie p6t miliona
statych klientéw; beacony w Sizeer tacza si¢ z aplikacja SizeerClub, ktora pro-
muje program lojalno$ciowy i dostarcza niepowtarzalne tresci jej uzytkownikom
(Pobocha, 2015b). Zainstalowana w telefonie pozwala na otrzymywanie powia-
domien push zachecajacych klienta do odwiedzenia sklepu; jesli potencjalny
klient si¢ na to zdecyduje bedzie informowany o historii konkretnych modeli bu-
tow, w zaleznosci od tego, przy ktorej polce si¢ znajdzie (Pobocha, 2015b).

Jak twierdza jednak dostawcy rozwigzan GIS, rynek w Polsce jest wcigz
nienasycony, a geomarketing to narzedzie wcigz malo znane. Na $wiecie prak-
tyka geolokalizacji ma dluzszg historig i jest stosowana w wielu dziedzinach. Cie-
kawym przyktadem uzycia geomarketingu byta promocja albumu Jamesa Blunta
Some Kind of Trouble w 2010 roku. Kazdy fan, ktéry przy pomocy funkcji place
na Facebooku zameldowat si¢ w centrum Londynu brat udziat w losowaniu bile-
tow na koncert wykonawcy (Geomarketing..., 2015). Wiele znanych marek na
$wiecie wykorzystuje mozliwosci geolokalizacji zachecajac klientow do dziele-
nia si¢ swoim potozeniem czyli ,,zaczekinowania” w sklepie lub lokalu gastrono-
micznym. Marketerzy uwazaja, ze jest to swego rodzaju system lojalno$ciowy,
dzieki ktoremu klient opowiadajgc o marce rekomenduje ja.

Nowa forma geolokalizacji, ktora pojawita sie w praktyce jest lokalizacja
klienta wewnatrz sklepu. Philips opracowat system Indoor Positioning, czyli roz-
wigzanie do komunikowania sklepu z klientami za posrednictwem inteligentnego
o$wietlenia LED (Okurowski, 2015). Oprawy o$wietleniowe z transmiterami 13-
czg si¢ ze smartfonami klientow — przesytaja dane o biezacych promocjach, in-
formacje o atrakcyjnych ofertach sg selekcjonowane na podstawie lokalizacji
klienta w sklepie.
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Podsumowanie

Wspolczesne technologie pozwalaja przedsigbiorstwom znalez¢ si¢ blizej
odbiorcy niz kiedykolwiek wcze$niej. Masowe wykorzystanie urzgdzen oraz
aplikacji mobilnych czy mediéw spotecznosciach sprawia, ze konsumenci po-
zwalaja firmom na monitorowanie ich aktywno$ci zarowno W sieci, jak i w §wie-
cie rzeczywistym. Zastosowanie geolokalizacji umozliwia precyzyjne dotarcie
z przekazem komunikacyjnym do najbardziej zainteresowanych i warto$ciowych
klientow. Zestawienie informacji z systeméw GIS z danymi pochodzgcymi
z CRM pozwala na odkrywanie zupetie owych zalezno$ci, ktore taczg konsu-
mentow, obszar dziatania i marke oraz pozwalajg wplywa¢ na skutecznosé¢ ko-
munikacji w zakresie dziatan relacyjnych.

Wedhug badan firmy analitycznej Research and Market, warto$¢ $wiato-
wego rynku rozwigzan location analytics zwigzanych z analizami biznesowymi
z wykorzystaniem aspektu lokalizacji wzro$nie z 7,2 mld dolarow w roku 2015
do ponad 14 mld w 2020 roku. Praktycy obserwujac rozwoéj tego narzedzia pro-
gnozujg, zeé w najblizszej przyszlosci geolokalizacja bedzie wykorzystywana
w urzedach miejskich, centrach zarzadzania kryzysowego, spotkach odpowie-
dzialnych za komunikacje miejska czy urbanistyke.

Pojawiaja si¢ oczywiscie pewne watpliwosci dotyczace bezpieczenstwa in-
formacji czy aspektow etycznych takiej lokalizacji konsumentow. Problemem
wydaje si¢ rowniez kwestia nieadekwatnych do rzeczywistosci rozwigzan legi-
slacyjnych, niemniej na rozwigzanie tego problemu trzeba jeszcze poczekac.
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Geolocalization as a Modern Tool of Communication with the Customer
and its Use in Relationship

Keywords: relationship marketing, communication, geolocalization

Summary. The popularization of mobile devices and the development of the internet
opens up many new possibilities for marketing efforts of modern enterprises. The objec-
tive of the article is identification of opportunities of the use of geolocalization in cus-
tomer relationship management practice, as well as the presentation of the possibilities
and limitations of using this tool in marketing communication. Geolocalization allows the
personalization of media communication and the development of forms of contact with
the customer. It can be used to build relationships with customers. However, there are
limitations and doubts resulting mainly from the fact that the practice outpaces the theory
and also legislative solutions.
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