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WSTEP

Rozwdj technologii mobilnych i popularyzacja réznych aplikacji komuni-
kacyjnych oraz czwarta i pigta generacja sieci telefonii komoérkowej (4G i 5G)
pozwolily na bycie online niemal zawsze i wszedzie. Nowe formy komunikacji
stworzyly mozliwosci dla pojawienia si¢ nowych spolecznosci w czasie i prze-
strzeni'. Mobilny $wiat umozliwia kontakt z otoczeniem przez cate zycie, na-
wet wtedy, gdy ktos utracit go z réznych powodow, np.: ograniczenie ruchowe,
przeprowadzka czy brak wolnego czasu. Oddzielenie czasu i miejsca nie jest
juz powodem do utraty kontaktu. Wspdtczesna komunikacja umozliwia lu-
dziom ciagte aktualizowanie informacji zaréwno o codziennym zyciu, jak
i biznesowych aktywno$ciach®.

Celem monografii jest identyfikacja istotnych elementéw procesu tworze-
nia aplikacji mobilnych w kontekscie oczekiwan konsumentéw oraz wskaza-
nie aktualnych trendéw na rynku mobilnym.

Calosciowe ujecie procesu skutecznego projektowania i wprowadzenia na
rynek aplikacji mobilnych mozna podzieli¢ na 5 gtéwnych etapdw:

1. Identyfikacja potrzeb i zachowan potencjalnych uzytkownikow,
Projektowanie wygladu i funkcjonalnosci,

Programowanie,
Wdrozenie i reklama,

A

Monitoring i rozwdj.

Pojecie ,aplikacje mobilne” mimo, iz znane i uzywane powszechnie, defi-
niowane jest jako grupa programoéw komputerowych instalowanych w smart-
fonach i tabletach, wyposazonych w ograniczong liczbe funkgji. Aplikacje mo-
bilne okre$lane sg takze jako aplikacje webowe lub internetowe’.

'Hampton K.N., Livio O., Sessions Goulet, L. (2010), “The Social Life of Wireless
Urban Spaces: Internet Use, Social Networks, and the Public Realm”, Journal of Commu-
nication, 60(4), s. 701-722.

?Henriksen I.M., Skaar M., Tjora A. (2020), “The Constitutive Practices of Public
Smartphone Use”, Societies, 10(4), 78, s. 1-13.

> Bohmer M., Hecht B., Schoning J., Kruger A., Bauer G. (2011), Failing Asleep with
Angry Birds, Facebook and Kindle: A Karge Scale Study on Mobile Application Usage, Pro-
ceedings of the 13th International Conference on Human Computer Interaction with Mo-
bile Devices and Services, Sztokholm, Szwecja, s. 52.
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W niniejszej monografii skupiono si¢ na trzech etapach: identyfikacji po-
trzeb i zachowan potencjalnych uzytkownikéw, projektowaniu wygladu
i funkcjonalnosci oraz na wdrozeniu i reklamie. Ostatni etap monitorowania
i rozwoju, ktoéry obejmuje gromadzenie i analize danych o produkcie i jego
uzytkownikach, a takze poszukiwanie pomystéw na ulepszanie rozwigzania,
jest w duzej czedci skorelowany z pierwszym etapem. Przy permanentnym
monitorowaniu zadowolenia i popularnosci aplikacji, nalezy dbac o jej atrak-
cyjnos¢, aby osiagac kolejne cele i dociera¢ do nowych uzytkownikoéw.

Projektowanie i wdrozenie aplikacji mobilnych to sposdb na udostepnienie
produktu uzytkownikom za posrednictwem réznych platform i technik®. Gtow-
nym celem wdrozenia jest udostepnienie aplikacji odbiorcom, za posrednic-
twem roznych kanatéw, konkretnych wartosci. Mozna to osiagnac poprzez pre-
cyzyjne okreslenie docelowej grupy odbiorcéw.

Z uwagi na fakt, iz rynki aplikacji mobilnych odnotowaly ogromny wzrost
popularnosci w ciagu ostatnich kilku lat, przez co zdecydowanie zwigkszyla sie
konkurencyjnos¢ tego sektora, obecnie najistotniejszym elementem staly sie,
nie tylko podstawowe funkcjonalnosci rozwigzania mobilnego, ale tez odpo-
wiednie zaprojektowanie wygladu i mechanizméw dziatania, a takze sku-
teczne kampanie reklamowe. Szczegélnie jest to istotne przy wprowadzaniu
na rynek nowej aplikacji mobilnej. Innowacyjne rozwigzania powinny by¢
skorelowane z ukierunkowang identyfikacjg zmian produktu, oczekiwan uzyt-
kownikéw oraz z systemowg analiza innowacji gospodarczych lub spotecz-
nych opartych na tych zmianach’.

Globalne pobrania ze sklepoéw z aplikacjami przekroczyty az 194 mld,
w 2018 r. Calkowite przychody z aplikacji, w tym przychody z ptatnych po-
bran, zakupow oraz subskrypcji w aplikacjach, osiagnely warto$¢ 101 mld do-
laréw w 2018 r., co stanowilo wzrost o 75% w porownaniu z rokiem 2016. Po-
niewaz aplikacje staja si¢ coraz bardziej popularne, a w ostatnich latach pan-
demia Covid-19 znaczaco zintensyfikowata wykorzystanie mobilnych rozwig-
zan, prognozuje sie, ze swiatowe przychody sklepéw z aplikacjami wyniosa

*Kuceba R., Kulej-Dudek E. (2016), ,,Zarzadzanie niskg emisjg — spolecznosciowa plat-
forma transferu wiedzy”, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzgdza-
nie, 93(1957), s. 316.

> Bakalarczyk S. (2016), Management of Sustainable Innovation, [w:] Bula P. (red.),
“Risks and Opportunities — in Search of Equilibrium”, Cracow - Saint Petersburg, Cracow
University of Economics, s. 9-25.
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156,5 mld dolaréw w 2022 r.°. Wzrostowi w branzy aplikacji mobilnych towa-
rzyszy duza konkurencyjnos$¢ sektora, co powoduje, ze wielu twércédw aplika-
cji musi stosowac réznego rodzaju zabiegi optymalizacyjne i reklamowe, ktore
uatrakcyjnia oferte, np. poprzez promocje¢ krzyzows, czyli reklame aplikacji
mobilnej w innej aplikacji’. Niestety, az 70% aplikacji mobilnych w Google
Play zostalo pobranych mniej niz tysiac razy, a tylko 1% z nich osiagnat po-
ziom miliona pobran®.

Duza konkurencyjnos¢ rynku aplikacji mobilnych spotegowana wzrostem
zainteresowania, szczeg6lnie w okresie pandemii, spowodowata, iZ wdrozenie
nowej aplikacji staje si¢ niezwykle trudne. O ile proces projektowania oraz
wprowadzenia na platformy sklepow app stores jest prosty i szablonowy,
to jednak zwrdcenie uwagi potencjalnych uzytkownikow jest skomplikowa-
nym oraz obarczonym duzy ryzykiem braku sukcesu zadaniem. Apple App
Store to jeden z najpopularniejszy sklepow z aplikacjami na urzadzenia marki
Apple, w ktérym srednia dzienna liczba nowych aplikacji wynosi 988, czyli ok.
41. aplikacji na godzing i 355.680 aplikacji rocznie. Przy tak konkurencyjnym
rynku, wprowadzenie drobnych zmian w opisie, przygotowanie bardziej
atrakcyjnych zdjec, czy nawet zaprojektowanie optymalnej ikony aplikacji
moze spowodowac, zwrdcenie uwagi internautéw. Dodatkowo zastosowanie
odpowiednich metod i narzedzi UX, spersonalizowanych pod prawidlowo
wybrang grupe docelowa, zwiekszy zadowolenie uzytkownikow przy pierw-
szym kontakcie z produktem. Co moze przyczyni¢ si¢ do uruchomienia mar-
ketingu szeptanego, czyli polecania wérdd znajomych oraz zwiekszania liczby
pozytywnych komentarzy i opinii w app stores.

Pierwszy rozdzial opisuje metody i narzedzie wspomagajace identyfikacje
zachowan oraz oczekiwan uzytkownikéw. Jednym istotnych elementow wpty-
wajacych na sukces wdrazania produktu, jakim jest aplikacja mobilna, jest
okreslenie grupy docelowej. Grupa ta, to wybrane grono osdb, ktdrzy bardziej
niz inni, powinni by¢ zainteresowani konkretna aplikacja. Znajac ich jezyk,
oczekiwania, preferencje oraz zachowania w Internecie, mozna prowadzi¢

¢ Gokgoz Z.A., Ataman M.B., van Bruggen G.H. (2021), “There’s an App for That! Un-
derstanding the Drivers of Mobile Application Downloads”, Journal of Business Research,
123, 5. 423.

7Lee G.M., Lee S. He, J., Whinston A.B.(2020), “Matching Mobile Applications for
Cross-promotion”, Information Systems Research, 31(3), s. 865-891.

8 Comino S., Manenti F.M., Mariuzzo F. (2018), “Updates Management in Mobile
Applications: iTunes vs Google Play”, Journal of Economics ¢ Management Strategy, 28(3),
s.392-419.
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skuteczniejsze kampanie, budowa¢ wizerunek marki oczekiwany i akcepto-
wany przez odbiorcéw, a takze stosowac rozwigzania, ktére s dla nich znane
i naturalne.

Kolejna czg$¢ monografii charakteryzuje podstawowe kroki dziatan przy
projektowaniu aplikacji uwzgledniajac trendy, srodowisko projektowe oraz
zachowania uzytkownikéw. Istotnym elementem tej czesci jest wskazanie, po-
prawnych i wspolczesnie akceptowanych, rozwiazan z obszaru User Expe-
rience (UX), w kontekscie projektowania aplikacji. Opisano takie elementy jak
uzytecznos¢, intuicyjno$é, atrakcyjna warstwa graficzna oraz inne mniej wi-
doczne mechanizmy i funkcjonalnosci, ktérych zadaniem jest zwigkszenie za-
dowolenia uzytkownikow. Rozdziatl konczy charakterystyka podstawowych
cech prezentacji aplikacji w app store — ASO (App Store Optimization), ktore
stanowia podstawowa forme reklamy aplikacji mobilnych.

Zakonczenie monografii stanowi dos¢ szczegétowy opis wybranych form
reklamy w kontekscie aplikacji mobilnych, ze szczegélnym uwzglednieniem
narzedzi wyszukiwarek, a dokladnie Google oraz portali spotecznosciowych.
Reklama SEM (Search Engine Marketing) zostata, zgodnie z klasyczng struk-
tura, podzielona na pozycjonowanie strony z aplikacja oraz platng forme re-
klam Google Ads. Ostatni rozdzial przedstawia inne znane formy i narzedzia
reklamowe, ktére moga by¢ z powodzeniem wykorzystane w dziataniach
wprowadzajgcych aplikacje mobilne na rynek.



1.Metody i narzedzia identyfikacji zachowan
uzytkownikéw aplikacji mobilnych

1.1. Dobér grupy docelowej

Grupa docelowa (targetowa lub po prostu target) to grupa osoéb, ktdre z naj-
wigkszym prawdopodobienstwem beda zainteresowane dang oferta. Bardzo
czesto marketerzy tworzg kompozycje reklamowe uwzgledniajac zainteresowa-
nia i preferencje konkretnej grupy oséb. Podobnie w przypadku projektowania
lub wdrazania innowacji lub nowych rozwigzan, cechy grupy docelowej sg bar-
dzo istotng determinantg ksztattujaca produkt koncowy. Przy ustalaniu odpo-
wiedniej grupy, nalezy zwrdci¢ uwage, iz, charakterystyka nie powinna odnosi¢
sie tylko do cech socjologicznych i spotecznych, ale takze do bardziej zaawanso-
wanych kategorii takich, jak: sposéb i narzedzia komunikacji oraz podatnos¢ na
nowosci, szczegolnie jezeli wprowadzany produkt ma cechy innowacji. Dla
wielu firm bycie innowacyjnym oznacza nie tylko dostarczenie nowego pro-
duktu na rynek, ale takze usprawnienie proceséw biznesowych, w tym rozpo-
znania zachowan i oczekiwan potencjalnych klientéw®.

Wedtug E.M. Rogersa, w spoteczenstwie wystepuje pie¢ kategorii nabyw-
cow, ktorzy reprezentujg odmienne nastawienie do nowosci. Pierwsza grupa
to osoby stale poszukujace nowosci, nastepnie te, ktore preferujg wyprobo-
wane przez innych produkty, az po osoby stronigce od nowosci'®. Wedtug
krzywej Rogersa'' (tzw. krzywej dzwonowej) nalezy wyrdzni¢: innowatoréw
(2,5%), lideréw opinii zwanych takze wczesnymi (szybcy) nasladowcami
(13,5%), wczesng wiekszos¢ (34%), pozng wiekszo$¢ (34%) oraz maruderéw
(16%). Krzywa dyfuzji innowagji (rys. 1), zwana takze krzywa akceptacji no-
wego produktu, wskazuje kolejne etapy akceptacji przez konsumentéw. W ob-
szarze projektowania i wdrazania aplikacji mobilnych, wazna role odgrywaja

? Blazlak R. (2017), New Model of Innovation and Technology Transfer. Proceedings
from 17th International Scientific Conference Globalization and Its Socio-Economic Con-
sequences: Zilina: ZU - University of Zilina, s. 170-178.

' Barttomowicz T. (2012), Prognozowanie sprzedazy z wykorzystaniem modelu dyfuzji
oraz programu R, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, 4(38), s. 210-220.

' Baranska-Fischer M. (2012), ,Innowacyjnos¢ jako podstawa kreowania kluczowych
kompetencji nowoczesnego przedsigbiorstwa”, Management, 16(1), s. 723-736.
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innowatorzy, ktérzy chetnie instaluja nowosci, sami poszukuja ciekawych

i nieznanych na rynku rozwiazan. Nie nalezy jednak calej uwagi skupiac na tej

grupie innowatorow, gdyz bardzo czgsto zmieniajg oni swoje zainteresowania

i chetnie przejda do konkurencji, jezeli tylko pojawi si¢ nowe rozwigzanie na

rynku. Najbardziej istotna grupa sa liderzy opinii stanowiacy ok. 13,5% od-

biorcéw, to wlasnie oni chetnie piszg pierwsze komentarze i opinie, prowadza

wtlasne blogi i grupy w social mediach, ktére bardzo czesto stanowia pierwotne

zrodto informacji dla kolejnych grup potencjalnych uzytkownikéw. Przedsta-

wiciele wezesnych nasladowcow (wezesna wiekszo$¢)':

jako jedni z pierwszych uzywaja produkt,

w sposéb $wiadomy i przemyslany oraz do$¢ szybki, decyduja sie na za-
kup,

analizuja wszelkie, potencjalne korzysci wynikajace z zakupu,

maja wplyw na ksztaltowanie sie opinii wiekszosci innych uzytkowni-
kéw,

bardzo czesto ciesza si¢ szacunkiem otoczenia, ktdre traktuje ich jako
ekspertéw w danej dziedzinie,

sa wyedukowani i oczekuja jakosciowej oferty,

znaja produkty konkurencji,

nie s3 jednak wielbicielami nowosci, ale w pragmatyczny sposob cenia
sobie nowe rozwigzania.

Innowatorzy
2,5%

Wezesna wigkszod Pézna wigkszosc
34% 34%

Szybcy
natladowcy
13,5%

Maruderzy
16%

Rys. 1. Krzywa dyfuzji innowadji

Zrédto: Baranska-Fischer M, Blazlak R, Szymaniski G. (2016), op. cit., s. 73.

12 Baranska-Fischer M., Blazlak R., Szymanski G. (2016), Innowacje w biznesie.
Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, s. 74-75.
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Innym podej$ciem do charakterystyki odbiorcéw nowych rozwigzan na
rynku, jest model karo przedstawiony przez H. Vejlgaarda®, ktory zapropo-
nowal podzial odbiorcow trendéw na 6 grup (rys. 2).

Kreatorzy trendéw

Trendsetterzy

Podazajacy za trendami

20 % Awangarda gléwnego nurtu
40 % Glowny nurt
15 %

Maruderzy gléwnego nurtu

10 % Konserwatysci

Przeciwnicy innowacji

Rys. 2. Proces rozprzestrzeniania sie nowych trenddw — model Karo

Zrédto: Vejlgaard H. (2012), Anatomia trendu, Oficyna Wolters Kluwer Biznes, Krakéw, s. 107-108
[za]] Maciejewski G. (2014), ,Zachowania konsumentéw w dobie postmodernizmu”, Marketing
iRynek, 8,s. 1132.

Pierwszg grupa sg trendsetterzy, ktorzy przyjmuja to, co stworzyli kreato-
rzy trendéw. Ta mata grupa (5%) jest bardzo aktywna, samodzielnie poszukuje
nowe trendy i bardzo czesto szybko poddaje sie nowo$ciom, a takze chetnie je
propaguje. Nastepne gremium to podazajacy za trendami, czyli osoby, ktdre
takze sg otwarte na zmiany, ale korzystaja z nich dopiero jak zaobserwuja

13 Vejlgaard H. (2008), Anatomia trendu, Oficyna Wolters Kluwer Business, Krakéw,
s.97.
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zachowania innych uzytkownikéw zadowolonych z wdrozonego rozwigzania.
Istotne w procesie wdrazania innowacji jest pozytywne odebranie jej przez te
dwie pierwsze grupy, szczegdlnie przez trendsetterow, ktorzy bardzo czgsto sa
takze kreatorami trendéw oraz liderami opinii. Kolejne grupy odbiorcow, do
ktérych trafia trend to awangarda gléwnego nurtu, czyli osoby ktore szybciej
niz przecietny uzytkownik, stosuja nowe rozwigzania. Ostatnie dwie grupy od-
biorcéw stanowia maruderzy i konserwatysci, ktérzy na plaszczyznie wdraza-
nia innowacyjnego rozwiazania, w obszarze aplikacji mobilnych, raczej nie
odgrywajg istotnych rél'.

Szerszym pojeciem od doboru grupy docelowej jest segmentacja, czyli pro-
ces majacy na celu grupowanie konsumentéw/klientéw w jednorodne grupy
o podobnych cechach. P. Kotler, identyfikuje segmentacje rynku jako pierwszy
etap badan marketingowych®, ktére w obszarze wyboru i charakterystyki
grupy docelowej stanowi takze wazny element.

Charakterystyka grup docelowych moze by¢ przeprowadzona bardzo skru-
pulatnie i z uwzglednieniem wielu determinant, co moze spowodowa¢, iz
liczba os6b w poszczegdlnych grupach bedzie bardzo matla, a w skrajnych
przypadkach nawet jednostkowa. Im mniejsze grupy (bardziej szczegdtowa
segmentacja), tym oferta bedzie bardziej dopasowana do oczekiwan odbiorcy.
Jednak w przypadku aplikacji mobilnych, istnieja dos¢ znaczne ograniczenia
przy tak drobiazgowej personalizacji uzytecznosci, dlatego nie nalezy optyma-
lizowa¢ wielko$¢ grup docelowych. Mimo, iz wspotczesne podejscie sugeruje,
iz produkty powinny by¢ spersonalizowane pod katem pojedynczej jednostki,
podobnie jak przekazy marketingowe, to jednak zdecydowana wiekszo$¢ ist-
niejacych aplikacji mobilnych jest przeznaczona dla liczniejszych grup targe-
towych. Z drugiej strony, wprowadzenie podziatu jedynie ze wzgledu na ptec,
czy nawet pte¢ i wiek, nie bedzie skutecznym rozwigzaniem, gdyz uzyskany
kolektyw bedzie charakteryzowal sie wieloma niejednorodnymi cechami.

Korzysci z posiadania dobrze dobranej grupy docelowej sa ogromne, nie
tylko w aspekcie zwiekszania zyskow, ale takze pozytywnych relacji z klien-
tami, skuteczniejszych przekazéw reklamowych oraz kreowania swiadome;j
marki. Szczegélnie duze znacznie jest zauwazalne przy komunikacji z odbior-
cami, gdzie postugiwanie si¢ jezykiem dobranym do danej grupy wplywa na

" Polanska K. (2016), ,,Upowszechnianie sie trendéw w gospodarce cyfrowej”, Rocz-
niki Kolegium Analiz Ekonomicznych, 40, s. 158.

' Kotler P. (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
i Ska, Warszawa, s. 243.
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precyzyjnos¢, zrozumialo$¢ i komunikatywnos¢ przekazow. Tredci sa bardziej
atrakcyjne i skuteczniejsze, a polaczenie z emocjonalnym ubarwieniem prze-
kazu implikuje bardziej charakterystyczny styl oraz zwigksza wiarygodnos¢.
Reklamowy komunikat determinuje zmiany postaw i oczekiwan odbiorcéw,
jednak powinien oddzialywa¢ wtaki sposdb, aby nie byli swiadomi jego
wplywu. Powinien réwniez przyciagaé¢ uwage i by¢ tatwy do zapamigtania.
»Wazne aby byl odwazny, niebanalny, lecz takze naturalny i sensowny. Waz-
nymi cechami sg zrozumialos$¢, prostota i zwigzto$¢. Dobrze jest, gdy komu-
nikat jest trwaly, ale powinien by¢ tez aktualny. Ma atrakcyjnie informowaé
o cechach towaru, a jednocze$nie by¢ rzetelny i wiarygodny. Winien wyrazac
pewno$¢ przekonan, ale nie moze irytowa¢ nachalnoscig i agresywnoscia.
Ma sprzyja¢ okreslaniu tozsamosci, wyraza¢ szacunek dla odbiorcy i budzi¢
sympatie. Ma wreszcie pozosta¢ w zgodzie z obyczajami, dobrym gustem, opi-
nig publiczng i prawem.”'* W przypadku gdy uzytkownikiem aplikacji jest naj-
mlodsze pokolenie wazne jest stosowanie nie tylko slangu, neologizméw i po-
pularnych zwrotow mlodziezowych, ale takze emotikonek oraz symboli.
Badacze kultury i jezyka wspolczesnego wskazuja, ze to wlasnie wiek, stanowi
istotny czynnik réznicujacy style zycia, postawy, obszary zainteresowan, a na-
wet kompetencje i zdolnosci w zakresie komunikacji spotecznej. Jezyk wciaz
dynamicznie ewoluuje, stawia nowe wyzwania nawet jezykoznawcom i mar-
ketingowcom"’.

Kolejng zalety selekeji grup docelowych jest wiedza o dziataniach, zainte-
resowaniach i nawykach potencjalnych klientow, ktére powinny by¢ wykorzy-
stane do kreowania spersonalizowanych reklam, a takze przy doborze harmo-
nogramu emisji kampanii marketingowych. Wybér konkretnych miejsc, go-
dzin czy serwisow, gdzie przebywaja najbardziej zainteresowani uzytkownicy,
zwieksza skuteczno$¢ wdrozenia aplikacji mobilnych. Podejscie to jest istotne
nie tylko w komunikacji internetowej, ale takze tradycyjnej, np. poprzez wy-
korzystanie $rodkow marketingu bezposredniego, czy ambient marketingu.
Inng korzyscig jest mozliwo$¢ dopasowania zarowno wygladu, jak i funkcjo-
nalnosci produktu do oczekiwan klientéw. Podobnie jak odpowiedni dobér
jezyka komunikacji, tak samo wyglad, a w przypadku aplikacji design, jest re-
lewantny, a jego kompozycja skorelowana z preferencjami odbiorcow.

16 Bralczyk J. (2004), Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk,
s. 13.

17 Kostaszuk-Romanowska M. (2016), Jezyk reklamy a grupa docelowa, [w:] Kubiak K.
(red.), ,Socjotechnika Reklamy”, Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i Show Businessu,
Warszawa, s. 88.
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Trudno scharakteryzowa¢ obowiazkowe atrybuty wykorzystywane do
identyfikacji/segmentacji grup potencjalnych odbiorcow. W niektérych przy-
padkach kluczowa moze by¢ czestotliwos¢ aktywnosci fizycznej lub zdrowy
styl zycia, np. dla aplikacji z kategorii fitness. Natomiast wsrdd oprogramowa-
nia wspierajacego DIY (Do It Yourself), szczegélnie narzedzia przeznaczone
do prac stolarskich, ple¢ oraz zainteresowanie, stanowic¢ beda istotne cechy.

Ogodlna charakterystyka segmentacji opiera si¢ na pigciu kategoriach: de-
mograficznej, geograficznej, spoleczno-ekonomicznej, psychograficznej
oraz behawioralnej'®. Trzy pierwsze s najbardziej oczywiste i latwiejsze do
identyfikacji, takie informacje mozna uzyskac albo za pomocg serwiséw spo-
tecznosciowych i narzedzi Google, albo przy pomocy badan marketingowych.
Duzo trudniejsze jest wskazanie cech z kategorii psychograficznej, szczego6lnie
osobowosci oraz stylu zycia. Podobnie z parametrami behawioralnymi, gdzie
sktonnos¢ do zakupu oraz wrazliwo$¢ na dziatania reklamowe, wydaja sie by¢
weryfikowalne jedynie za pomoca subiektywnych metod i narzedzi marketin-
gowych. Nieco bardziej wiarygodne informacje o uzytkownikach mozna uzy-
ska¢ w kontekscie, np. poszukiwanych korzysci, intensywnosci uzytkowania
oraz powoddéw rezygnacji i innych parametréw mozliwych do gromadzenia za
pomocy samej aplikacji lub informatycznych, statystycznych narzedzi wspo-
magajacych dziatania marketingowe. Jednak wydaje sig, iz te ostatnie dwie ka-
tegorie majg wigkszy oraz bezposredni wplyw na zachowania zakupowe i uzyt-
kowe konsumentow aplikacji mobilnych, dlatego ich identyfikacja jest istot-
nym elementem wdrazania i dyfuzji produktu na rynku. Identyfikacja cech
z kategorii psychograficznych jest bardzo trudna, aby je zidentyfikowa¢
i zmierzy¢ potrzeba zaawansowanych metod badawczych, dlatego wspodtcze-
$nie to kryterium ma charakter drugorzedny. Segmentacja rynku dokonywana
jest zazwyczaj przy uzyciu kryteridw geograficznych i demograficznych, do-
piero powstale w ten sposob grupy moga by¢ charakteryzowane poprzez kry-
teria psychograficzne. W ostatniej kategorii elementy behawioralne dotycza
postaw uzytkownikéw lub konsumentéw wobec produktu, czyli metod i spo-
sobdw zachowywania.

Waznym aspektem segmentacji rynku, szczegdlnie w kontekscie aplikacji
mobilnych, jest sektor dziatania. Sektor B2B (Business to Business) dotyczy
transakcji kupna i sprzedazy débr oraz ustug w obrocie pomigdzy przedsiebior-
stwami. Business to Business, w dobie dynamicznego rozwoju sieci komputero-

' Wanat T. (1994), ,Segmentacja psychograficzna jako metoda badan marketingo-
wych”, Ruch prawniczy ekonomiczny i socjologiczny, LVI(2), s. 88.
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wych i technologii informatycznych, pozwala na ograniczenie kosztéw dziatania
przedsigbiorstw poprzez usprawnienie proceséw wystepujacych podczas kon-
taktow z dostawcami czy odbiorcami. Aplikacje mobilne przeznaczone dla B2B
mogg uproscic lub zastgpic caty tancuch procesu transakcji handlowych. Wyko-
rzystanie urzadzen i aplikacji w B2B jest coraz bardziej popularne gdyz wspie-
raja wiele obszaréw biznesowych. Niektére rozwigzania sa stosowane podczas
kontroli jakosci produkgji, $ledzenia przeptywu materialéw i produktow, a takze
wsparcia pracy magazynow. Urzadzenia wyposazone w czytniki RFID (Radio-
Frequency Identification), dzieki odpowiedniemu oprogramowaniu, wspoma-
gaja kompletacje w hurtowaniach, identyfikacje produktéw w szeroko rozumia-
nej gospodarce magazynowej. Takze branza finansowa zyskala i szeroko wyko-
rzystuje rozwigzania mobilne, przyktadowo prezentujac symulacje kredytu.

Natomiast sektor B2C (Business to Consumer) charakteryzuje si¢ tym, ze
wystepuje scentralizowana jednokierunkowa komunikacja pomiedzy do-
stawcg a indywidualnym klientem. Przeptyw informacji w B2C ma charakter
przewaznie masowy ze strony dostawcow oraz indywidualny od klientow.
Sektor odnosi si¢ do procesu sprzedazy produktéw bezposrednio miedzy
przedsigbiorstwem a klientami bedacymi uzytkownikami koncowymi. Wiek-
szo§¢ aplikacji mobilnych, ktérych uzytkownicy to prywatni konsumenci,
mozna wskaza¢ jako dziatajace w sektorze B2C.

Dla sektora B2C, wérdd kluczowych determinant, ktére moga ksztaltowac
grupy docelowe nalezy wzia¢ pod uwage takie elementy, jak:

— wiek,

— ple¢,

— dochody (sita nabywcza),

— wyksztalcenie,

— wykonywany zawdd,

— aktywno$¢ fizyczna,

— polozenie geograficzne/miejsce zamieszkania,

— wielkos$¢ gospodarstwa domowego,

— zainteresowania,

— styl zycia,

— etap zycia,

— marzenia, problemy i obawy,

— przekonania polityczne i religijne.

Struktura wiekowa wiekszosci spoleczenstw ksztaltuje sie w formie
»odwrdconej piramidy”, co oznacza liczny udziat grup wiekowych, ktére po-
wigkszajg si¢ wraz z wiekiem obywateli. Powigksza si¢ takze udzial niepelnych
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rodzin, a przy tym rosnie réznorodnos¢ zachowan nabywcéw w poszczegol-
nych etapach cyklu zycia rodziny. Najpopularniejszym kryterium segmentacji
jest demografia ze szczeg6lnym uwzglednieniem wieku, z ktérym bardzo $cisle
zwigzana jest determinanta klasycznego cyklu zycia rodziny, gdzie mozna wy-
réznié poszczegdlne fazy':

— okres przedmatzenski,

— pierwsze stadium pelnej rodziny, dziecko do 4 lat,

— drugie stadium pelnej rodziny, dziecko 4-7 lat,

— trzecie stadium petnej rodziny, dziecko w wieku szkolnym,

— czwarte stadium pelnej rodziny, dziecko doroste studiujace lub pracujace,

— stadium powrotu do rodziny jednopokoleniowej,

— stadium matzenstwa w wieku emerytalnym,

— samotna starsza osoba,

— starsza osoba mieszkajaca z dzie¢mi.

Zachowania oraz oczekiwania poszczegdlnych jednostek w zidentyfikowa-
nych stadiach, sa bardzo rézne, szczegélnie w pierwszych fazach. Odmienne
sa relacje spoleczne, ktdre majg znaczenie nie tylko w procesach zakupowych,
ale takze w potrzebach, przyjemnosciach oraz mozliwosciach.

Innym istotnym modelem, précz cyklu zycia rodziny, jest cykl zycia
klienta, ktory od momentu, pierwszego zakupu powinien by¢ inaczej trakto-
wany, ze szczegdlnym podzialem na ponizsze fazy:

— pierwsza wizyta,

— powracajacy uzytkownik,

— zarejestrowany uzytkownik

— pierwszy zakup (czasem pokrywajacy si¢ z pierwsza wizytg),

— klient, po pierwszym zakupie,

— klient, po kolejnych zakupach (wazna jest ich czestotliwos¢ oraz wiel-

ko$¢ koszyka zakupowego, a takze wartos¢ koszyka),

— klient nieaktywny (nie dokonat Zadnego zakupu w danym okresie),

— klient odzyskany (dokonat kolejnego zakupu po okresie nieaktywnosci).

Na kazdym etapie cyklu zycia, klient wymaga innych motywatoréw, stymu-
latorow oraz zachet. Wydaje sie, iz najwazniejszym oraz najtrudniejszym jest
pierwszy etap, czyli poinformowanie potencjalnego klienta o istnieniu danego
produktu na rynku, zachecenie do odwiedzenia strony sklepu internetowego,
czy jak w przypadku aplikacji mobilnych, skuteczne wypozycjonowanie aplika-

¥ Mirek J. (2000), ,Kryteria segmentacji rynku”, Zeszyty naukowe Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, 543, s. 108.
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cji w serwisach Google Play czy App Store. Kolejny krok to przekonanie uzyt-
kownika do powrotu. Istotnym aspektem w tym procesie jest jakos¢ oferty, gdyz
najczesciej powrdt wystepuje po zapoznaniu si¢ potencjalnego klienta z konku-
rencyjng ofertg. Po zakupie (czy zainstalowaniu aplikacji, jezeli mowa o darmo-
wej ofercie), nalezy utrzymac kontakt z klientem. Rzadziej w obszarze aplikacji
mobilnych wystepuje faza naklaniania do kolejnego zakupu.

Nalezy zwrdci¢ uwage, iz uzytkownikami aplikacji mobilnych s przewaz-
nie internauci, czyli osoby korzystajace systematycznie z tego medium. Inter-
nauci, jako grupa docelowa, takze nie jest jednorodna, a ich bardziej szczegé-
towa klasyfikacja zostala opracowana przez agencje Forrester Research. Model
ten wyodrebnia 7 podstawowych podgrup®:

- 23% tworcy,

— 31% rozmdwcy,

— 33% krytycy

— 19%, zbieracze/klikacze,

— 59% uczestnicy,

— 68% widzowie,

— 19% nieaktywni.

Tworcy to uzytkownicy, ktdrzy aktywnie tworzg kontent w sieci, piszac
blogi, prowadzac profile w social mediach, czy nawet filmy lub muzyke.
Kolejna grupa to internauci, ktérzy chetnie komentuja wszelkie informacje,
informuja o dowolnych wydarzeniach, przewaznie wykorzystujac media spo-
tecznosciowe. Podobng grupa sg krytycy, z tg rdznics, iz czesciej oceniajg pro-
dukty, wypowiadaja si¢ na forach i blogach, a ich komentarze maja zazwyczaj
charakter ekspercki, doradczy. Natomiast zbieracze, ktdrzy obecnie zmienili
swoje zachowania, to osoby chetniej pozostawiajace po sobie ,,§lad” w kazdej
mozliwej formie, najchetniej poprzez klikanie (lajkowanie) postéw w mediach
spoleczno$ciowych, glosowanie czy ocenianie produktéw, postow, jednak nie
jest dla nich wazna tres$¢, produkt, czy kontekst, a jedynie sam fakt mozliwosci
kliknigcia. Kolejne grono to uczestnicy, ktorzy stanowia 59% internautéw,
chetnie zakladaja konta w mediach spotecznosciowych, naleza do duzej liczby
grup internetowych. Jednak najliczniejsza grupa sa widzowie, ktdrzy czytaja
blogi, stuchaja podcastow, aktywnie wykorzystuja serwis Youtube oraz czytaja
fora i recenzje.

2 Krzosek M., (2011), Kim jest 1% aktywnych internautéw?, https://interaktywnie.com/
biznes/blog-ekspercki/social-media/kim-jest-1-aktywnych-internautow-20716, (Data do-
stepu: 20.08.2020).
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Kluczowa role wséréd uzytkownikow aplikacji mobilnych odgrywa wiek.
Obecnie identyfikuje si¢ 5 pokolen/generacji, wystepujacych we wspdtcze-
snych organizacjach?":

— Mature (Radio Babies, The Silent Generation, Veterans) — urodzeni

w latach 1930-1945;

— Baby Boomers - urodzeni w latach 1946-1960;

— Generacja X (Baby Busters) — urodzeni w latach 1961-1982;

— Generacja Y (Milenialsi, Generacja www, Digital Generation, Pokolenie

Google) — urodzeni w latach 1983-1999.

— Generacja Z (Pokolenie Z, Pokolenie C), urodzeni po 2000 roku.

W wielu opracowaniach przyjmowane s3 rézne daty, czasem przesuwa sig
pokolenie Z — od 2005 roku lub nawet juz od 1996™. Jednak najwazniejsze jest
duze zréznicowanie zachowan poszczegdlnych generacji. Z punktu widzenia
aplikacji mobilnych generacja Mature stanowi najmniej aktywne pokolenie,
przez co rzadko zostaje ona uwzgledniana w grupach docelowych. Znacznie
cze$ciej mozna znalez¢ mobilne rozwigzania dla Baby Boomers, niwelujace
cyfrowe wykluczenie, stuzace nawigzywaniu i utrzymywaniu relacji miedzy-
pokoleniowych oraz wspomagajace problemy zwyklego zycia. Zdecydowanie
nalezy tutaj wskaza¢ calg kategorie aplikacji przypominajacych o wzieciu le-
kéw, zawierajacych informacje o ich zastosowaniach, sktadnikach oraz prze-
ciwwskazaniach. Istnieje wiele rozwigzan dbajacych o odpowiedni trening
mozgu, zdrowe odzywianie seniorow oraz aktywno$¢ fizyczng i utatwiajacych
korzystanie ze urzadzen mobilnych. Generacja, ktora zastapita Baby Boomers
to Pokolenie X, czyli osoby urodzone miedzy 1961 a 1979 rokiem, w latach
wyzu demograficznego. Charakteryzuje ich lojalno$¢ wobec pracodawcy,
przez co s godni zaufania. Cenig sobie takie wartosci jak rozwoj osobisty, nie-
zalezno$¢, rédznorodnos¢ i pracowitos¢. Sa juz obeznani z technologia, postu-
guja sie komputerami i smartfonami, jednak najbardziej ufaja kontaktom oso-
bistym. Czesto ich znajomo$¢ jezykéw obcych jest na podstawowym pozio-
mie, cho¢ wielu z nich potrafiloby sie porozumie¢ w rosyjskim, co dla kolej-
nego pokolenia Y, stanowiloby duzy problem. Projektujac lub rozwijajac

' Lyons S. T., Schweitzer L., Eddy S.W. (2015), “How Have Careers Changed?
An Investigation of Changing Career Patterns Across Four Generations”, Journal of Man-
agerial Psychology, 30(1), s. 8 Mazur-Wierzbicka E. (2015), ,Kompetencje pokolenia Y —
wybrane aspekty”. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Studia i prace Wy-
dzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Zarzgdzanie, 3(39), s. 307.

22 Jabtoniska M., Bilewicz K. (2016), ,Pokolenie przetomu w web 2.0, Folia Sociologica,
56, s. 86.
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rozwigzania mobilne, dla przedstawicieli Baby Boomers oraz X, obowigzkowo
nalezy przygotowac wiele wersji jezykowych. Ponadto istotne jest dla nich po-
czucie bezpieczenstwa zwlaszcza rodzinnego, chca zapewnia¢ dobre warunki
swoim wspotmatzonkom i dzieciom. Nie bez znaczenia jest takze ekologicznie
podejscie do zycia. Chetnie korzystaja z portali spotecznosciowych, az 81% ma
konto na Facebooku, spedzajg na uzywaniu smartfonéw ok. 110 minut dzien-
nie. Mimo, iz w social mediach spedzaja nawet 32 godziny tygodniowo, to
influencerzy nie sg dla nich autorytetami®.

Milenialsi to osoby dorastajace w czasach pelnego rozkwitu technologii,
nowinek, Internetu, mediéw spotecznosciowych. Jest to pierwsze pokolenie,
ktérego reprezentanci sa do siebie podobni pod wzgledem form spedzania
czasu i aspiracji, bez wigkszych réznic narodowych®. Ich gléwne wartosci to:
optymizm, idealizacja, réznorodnos¢, ambicje, kreatywnos¢ oraz innowacyj-
nos¢. Gdzie kreatywnos¢ to zdolnos¢ do tworzenia uzytecznych rozwigzan
oraz do tworczego myslenia i wypracowywania nowych koncepcji, a takze
zdolno$¢ do generowania oryginalnych pomystow?. W ramach generacji Y,
czasem wyroznia si¢ tzw. starszych Milenialsow (urodzonych w latach 1983-
1989) oraz mtodszych Milenialséw (urodzonych w latach 1990-1999). Podziat
ten ma uzasadnienie w Polsce, gdzie rok 1989 byl przelomowym politycznie,
a kolejny (1990) uznawany za poczatek Internetu w Polsce. Milenialsi stano-
wig najbardziej popularne grupy uzytkownikow w wiekszosci portali spotecz-
nosciowych. W 2019 roku najwieksza grupe uzytkownikéw Facebooka stano-
wili mezczyzni w wieku 25-34 (19%), potem mezczyzni 18-24 (16%) i kobiety
25-34 (13%). W Polsce podobnie, najwieksza grupa to kobiety w wieku 25-34
lata oraz mezczyzni w tym samym wieku (po 14%). Na Instagramie najlicz-
niejszg grupa s3 mlodsze kobiety 18-24 lata (21%), kobiety 25-34 lata (17%)
oraz mezczyzni 18-24 (16%). Platforma, z ktorej korzystaja starsze osoby, to
Tweeter, gdzie 63% uzytkownikdw jest w wieku 35-65 lat*. Natomiast TikTok
uchodzit za platforme przeznaczong jedynie dla najmlodszych, jednak obecnie
60% uzytkownikow aplikacji w USA to osoby w wieku od 16 do 24 lat.

# Jasion A. (2020), Pokolenie X. Dlaczego w marketingu nie mozesz go ignorowal?
https://harbingers.io/blog/pokolenie-x-marketing, (dostep: 20.08.2020).

*Wojtaszczyk K. (2012), Employer branding, czyli zarzgdzanie markg pracodawcy.
Uwarunkowania, procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz, s. 23.

» Jedrzejczyk, W. (2017), ,,Definiowanie kreatywnosci jako kompetencji przekrojo-
wej”, Przeglgd Organizacji, 12, s. 17.

% Whysosocial, Uzytkownicy social media w Polsce i na swiecie, https://www. whysoso-
cial.pl/uzytkownicy-social-media-w-polsce-i-na-swiecie, (Data dostepu: 20.08.2021).



20 Grzegorz Szymariski

Jedna z kolejnych determinant wptywajacych na postrzeganie komunika-
tow i dziatania odbiorcéw jest stosunek konsumentéw do marki. Po pierwsze
nalezy zidentyfikowa¢ wéroéd odbiorcow, grupe ktdra nie posiada jeszcze zad-
nej relacji, nie kupowala produktéw danej marki i ma obojetne uczucia. Na-
stepnie pozostate osoby z grupy docelowej podzieli¢ pod katem formy relacji.
Odnoszac si¢ do klasycznej klasyfikacji kategorii relacji klientéw z firmag, wy-
rdznia si¢ 5 podstawowych: relacja podstawowa, reaktywna, odpowiedzialna
oraz proaktywna i partnerska. Relacja podstawowa okresla jedynie sprzedaz
produktéw, bez podejmowania zadnych dziatan proklienckich, posprzedazo-
wych. Relacja reaktywna zachodzi, gdy firma po sprzedazy zacheca klientéw
do skontaktowania si¢ z firma w przypadku wystapienia watpliwosci lub pro-
blemoéw. Odpowiedzialna zas, zachodzi gdy sprzedawca kontaktuje si¢ z klien-
tem w niedlugim okresie po dokonaniu zakupu w celu sprawdzenia spetnienia
oczekiwan, a takze stara si¢ uzyskac informacje dotyczace ulepszenia pro-
duktu. Relacja proaktywna ma miejsce, kiedy firma systematycznie kontaktuje
sie zklientem w celu przekazania sugestii i porad odnosénie wykorzystania pro-
duktu lub typowo reklamowych informacji o nowej ofercie. Natomiast ostat-
nia relacja partnerska, to najbardziej zaawansowana forma. Przedsigbiorstwo
ciggle wspdlpracuje z klientami, aby dostarczy¢ im dodatkowe wartosci®.

Niektore klasyfikacje relacji sa bardziej ztozone, przykladowo wyréznia sig
az pietnascie form relagji (tab. 1), w ktérych marka jest traktowana jako jedna
ze stron zwigzku partnerskiego. Klienta i marke tacza uczucia, a nie tylko
chtodna kalkulacja korzysci, partnerzy sa uczuciowo przywigzani, posiadaja
wspélne wspomnienia, a nawet poziom zaufania. Zupetnie inny komunikat
powinien by¢ przygotowany dla grupy odbiorcéw, ktdrzy sg juz formie relacji
»sekretny romans”, a inny dla ,,zaaranzowanego malzenstwa”.

Okreslenie grupy docelowej oraz segmentacja rynku, pozwala na zaprojek-
towanie aplikacji dopasowanej do oczekiwan i potrzeb uzytkownikéw, po-
nadto zwiekszenie efektywnosci przekazéw reklamowych poprzez bardziej
precyzyjne kreacje, wplywa takze na szybszg propagacje rozwiazania na rynku.

77 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2002), Marketing. Podrecznik
europejski, PWE, Warszawa, s. 531.
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Tabela 1. Formy relacji klientéw z marka

statej satysfakdji

Forma relacji Definicja Przyktad
Zaaranzowane Niedobrowolny zwigzek wynika- | Zaakceptowanie  przez — zone,
matzenstwo jacy z preferencji strony trzeciej; | marka pasty do zebdw, ktdrej

dlugoterminowe wylaczne zaan- | uzywa jej maz
gazowanie charakteryzujace sie ni-
skim poziomem emodji
Znajomi Znajomos¢ o niskim poziomie za- | Domowe $rodki czystosci
angazowania emocjonalnego cha-
rakteryzujaca sie nieregularnoscia
i niewielkimi oczekiwaniami
Najlepszy Dobrowolny zwigzek oparty na za- | Produkty dla hobbystow, np. sprzet
przyjaciel sadzie wzajemnosci trwajacy dzieki | sportowy

Pokrewieristwo

Niedobrowolny zwiazek wynika-
jacy z wiezdw rodzinnych

Odziedziczone  przyzwyczajenia
np. lekarstwa trzymane w domo-
wej apteczce

zwiazek, peten mitosci, intymnosci
i zaufania oraz checi pozostania ra-
zem na dobre i na zte

Szaleristwa Krotkoterminowe relacje bardzo | Najlepsze wakacje w zyciu lub
satysfakcjonujace  emocjonalnie, | probki produktéw
ale pozbawione zaangazowania
i wzajemnosci
Sekretny Bardzo emoacjonalna, nieco ukry- | Wszelkiego rodzaju przyjemnosdi,
romans wana relacja, ktérej ujawnienie | np. markowa bielizna
uwazane jest za ryzykowne
Zaangazowane | Dlugoterminowy,  dobrowolny, | Stosunek mezczyzn do samocho-
partnerstwo cieszacy sie spoteczng akceptacjg | déw sportowych

Matzenstwo z
rozsadku

Dtugoterminowa, wymagajgca za-
angazowania relacja wynikajaca
bardziej z wptywu otoczenia i oko-
licznosci niz z wyboru

Wybor sklepu ze wzgledu na loka-
lizacje

Przyjazn

Ograniczona do pewnych sytuagji
trwata przyjazi charakteryzujaca
sie nizszym poziomem zazytosci,
ale wyzszym poziomem korzysci
spoteczno-emocjonalnych. tatwa
do rozpoczecia i zakonczenia

Niedrogie kosmetyki

Zaloty

Relacja przejsciowa w drodze do
trwatego zwiazku

Pieluszki, chusteczki

Zaleznosc

Obsesyjne, bardzo emocjonalne
przywigzanie cementowane prze-
konaniem, ze ta druga osoba jest
niezastapiona

Dtuga, trwata relacja z marka $rod-
kow do pielegnadji skory

Zrodto: Fournier S. (1998), “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research”, Journal of Consumer Research, 24, s. 343-373, cyt. za: Wszotek M. (2015),
Reklama. Operacjonalizacja pojecia, LIBRON - Filip Lohner, Krakdw, s. 152-153.
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1.2. Eyetracking (okulografia)

Eyetracking (okulografia) jest jedng z bardziej innowacyjnych metod badan
zachowan ludzkich, a skupia si¢ gtéwnie na pomiarze fiksacji i sakad, dzigki
narzedziom i urzadzeniom odczytujacym kierunek ludzkiego wzroku®. Fik-
sacje to czasy skupienia ludzkiego wzroku na konkretnym elemencie, nato-
miast sakady zjawisko przenoszenia skupienia wzroku z jednego na drugi
obiekt. Przy analizie wynikow nie jest potrzebna specjalistyczna wiedza me-
dyczna. Niemniej jednak zostala ona wykorzystana do tworzenia obrazow
cieplnych i map przejs¢. Ruch sakadowe moga by¢ bardzo szybkie, poniewaz
mogg osiggaé nawet czas 10-120 ms”. Procz zmiany obserwacji obiektu sku-
pienia, sakady wystepuja takze przy reakcji oka na pojawienie si¢ na peryfe-
riach pola widzenia obiektu, ktéry poprzez ruch przyciaga uwage. Wzrok
w czasie fiksacji jest do$¢ stabilny, dlatego istnieje mozliwos¢ identyfikacji
jawnego punktu skupienia wzroku®. Najczesciej fiksacja jest zwigzana z zapa-
mietywaniem obrazu, im dluzszy czas, tym dokladniej przetwarzane sg da-
nych znajdujace si¢ w centrum pola wzrokowego. Analiza zaréwno sakad, jak
i fiksacji, jest bardzo istotna dla $wiadomosci percepcyjnej®. Zobrazowanie
fiksacji w postaci map cieplnych oraz sakad w formie map przejscia pozwala na
efektywng identyfikacje obiektow skupiajacych uwage. Urzadzeniem przetwa-
rzajacym ruch galek ocznych na elektroniczna wersje jest eye tracker (rys. 3).

Eye tracker to urzadzenie wyposazone w kamery, ktorych zadaniem jest $le-
dzenie ruchu gatek ocznych. Istnieja dwa podstawowe rozwigzania: stacjonarne
i mobilne. Eye trackery stacjonarne to urzadzenia, ktére musza by¢ ustawione
naprzeciw badanego uzytkownika, wykorzystywane sa do sledzenia wzroku po
ekranie monitora. Istnieja takze monitory lub laptopy z wbudowanymi czujni-
kami $ledzenia, gdzie proces badania jest znacznie naturalniejszy, poprzez nie
wprowadzanie dodatkowych elementéw w obszar badania. Wadg takiego

» Wedel M., Pieters R. (2006), “Eye Tracking for Visual Marketing”, Foundations and
Trends® in Marketing, 1(4), s. 231-320.

¥ Leigh R., Zee D., (2006), The Neurology of Eye Movements. Third edition, Oxford
University Press, New York.

% Bergstrom J.R., Schall A. (2014), Eye Tracking in User Experience Design, Elsevier;
Yzer M., Han J., Choi K. (2018), “Eye Movement Patterns in Response to Anti-binge
Drinking Messages”, Health Communication, 33(12), s. 1454-1461.

3 Rayner K. (1998), “Eye Movements in Reading and Information Processing: 20 Years
of Research”, Psychological Bulletin, 124(3), 372-422, https://doi.org/10.1037/0033-
2909.124.3.372.
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rozwigzania jest mata uzyteczno$¢ przy badaniach terenowych, gdzie wykorzy-

stuje si¢ mobilne eye trackery.

L
. |

y 7
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—

)

Rys. 3. Przyktady eye trackeréw: stacjonarnego Tobi TX300 oraz mobilnego w formie

okularow Tobi Glasses

Zrédio: Wasikowska B. (2015), ,Eve tracking w badaniach marketingowych'”,
Studia Informatica, 36(863), s. 179.

Przeno$ne rozwiazania wystepuja najczesciej w postaci okularéw, wyposazo-

nych w miniaturowe kamery $ledzace ruch gatek ocznych oraz nagrywajacych

widziany przez uzytkownika obraz. Mobilne rozwigzania wykorzystywane sg

nie tylko do analizy zachowan uzytkownikéw w terenie, jak np. klientdw ban-

kéw, marketow, ale takze do badan osob grajacych w gry komputerowe, inter-

nautéw przegladajacych strony internetowe, czy uzytkownikéw aplikacji mobil-

nych. Form i sytuacji gdzie mozna wykorzystac¢ technike eyetrackingu w obsza-

rze marketingu jest bardzo wiele. Przykltadowe analizy i badania, w ktorych wy-

korzystuje si¢ technologie eyetrackingu dotycza:

efektywnosci reklam wideo,

gazetek reklamowych i czasopism,

klientéw w sklepach czy punktach obstugi stacjonarnej,
aplikacji i programéw informatycznych,

komunikacji w miejscach uzytku publicznego,
postrzegania pracownikéw przez klientow,

pretestow reklamy zewnetrznej,

atrakcyjnosci opakowania,

dystraktorow, czyli bodzcow rozpraszajacych uwage odbiorcy,
form prezentacji i widocznosci logotypéw,

sposobOw postrzegania prezentacji sprzedazowych.
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Wszedzie gdzie wystepuje zjawisko postrzegania, mozna wykorzystac eye
trackery aby zidentyfikowa¢ najbardziej zwracajace uwage odbiorcy obiekty.
W przypadku samych aplikacji, bardzo czgsto stosuje si¢ eyetracking do wy-
krywania btednego nazewnictwa, nieprawidlowego umieszczenia przyciskow,
napiséw lub obrazoéw, zbyt dtugich lub nieczytelnych tekstéow, analizy dodat-
kowych elementdw aplikacji jak: ikony, paski postepu, animacje oraz opraco-
wania ogoélnego wygladu aplikacji.

Istotng czescig badan eyetrackingowych jest forma prezentacji wynikow,
ktére mozna otrzymac w postaci:

— mapy przej$¢ (Sciezek skanowania), gdzie na analizowanym obrazie

prezentowane sa w kolejnosci chronologicznej kolejne sakady i fiksacje
(rys. 4). Sakady maja forme linii ciaglych odtwarzajacych $ciezke
wzroku uzytkownika po obrazie. Fiksacje zobrazowane sg jako rdéznej
wielkosci kota z kolejnymi numerami. Im wigksze kolo, tym dluzej
uzytkownik zatrzymat wzrok w tym miejscu obrazu, natomiast liczby
wskazuja kolejnos¢ ogladanych obszarow;

MQLELEY AVOCADO

AV (‘2 NG AVOCALE SSIEEING

. 7 Tnatiwia
pra i drukg 2k etykiet

Rys.4. Przyktad mapy przejsc.

7rédfo: Avocado, Czym jest eyetracking i jak go wykorzystac?, https;//avocadosoft.pl/czym-jest-
eyetracking-i-jak-go-wykorzystac/ (Data dostepu: 12.05.2021).

— mapy cieplnej (termicznej), ktéra jest zbiorcza prezentacja wynikow ba-
dan, gdzie na jednym obrazie zebrane sa wyniki catej badanej populacji
(rys. 5). Sumaryczne nat¢zenie odzwierciedlone jest w postaci koloréw,
im bardziej czerwony (cieply) obszar, tym wigksza liczba odbiorcow
zwrdcito uwage na ten obiekt. Istnieje tez wersja odwrdconej mapy
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cieplnej gdzie, na czarnym tle pokazane sa przezroczyste obszary wska-
zujace miejsca, w ktdre patrzyt uzytkownik (rys. 7 - c).
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Rys. 5. Przyktad mapy cieplnej

Zrédto: Crazyeqq, What is a Heat Map, How to Create One, Examples and Case Studies,
https.//www.crazyegg.com/blog/understanding-using-heatmaps-studies/ (Data dostepu:
12.05.2021).

Badania nad analiza wynikéw eyetrackingu sa bardziej skomplikowane,
gdyz okazuje sig, iz nie zawsze pierwszy obszar, ktory zostal zauwazony przez
odbiorce jest tym najistotniejszym, tym z ktorego zostato zapamietanych naj-
wiecej informacji. Czasem do analizy obrazdw wykorzystywane jest dodat-
kowe oprogramowanie, ktore $ledzac ruchy oczu badanych, prébuje zinter-
pretowaé proces rozumowania i klasyfikowa¢ obiekty na rozne poziomy™.

W trakcie badania eyetrackingowego rejestruje si¢, w zaleznosci od przed-
miotu i celu badania, od kilkuset do kilku tysiecy fiksacji. Istnieje kilka podsta-
wowych wskaznikdéw, ktére mozna zidentyfikowac podczas analizy badania®:

2 Chen C.-T., Huang C.-Y., Wang J. T.-y. (2018), “A Window of Cognition: Eyetrack-
ing the Reasoning Process in Spatial Beauty Contest Games”, Games and Economic
Behavior, 111, s. 143-158.

3 Garczarek-Bagk, U. (2016), ,,Uzyteczno$¢ badan eye trackignowych w pomiarze uta-
jonych determinant zachowan zakupowych nabywcéw”, Ekonometria, 3(53), s. 66.
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— czas, ktory uplynie do pierwszej fiksacji — identyfikuje czas potrzebny
do odnalezienia danego obszaru;

— laczny czas spedzony w danym obszarze analizy dla uzytkownika oraz
wszystkich badanych — w celu pogtebienia analizy tego czynnika, zaleca
sie zastosowanie miar dodatkowych;

— stosunek liczby badanych, ktérzy faktycznie skierowali wzrok na dany
obszar zainteresowania, do ogétu badanych;

— zsumowang liczbe fiksacji w danym obszarze — zaklada sie, ze wigksza
liczba fiksacji $wiadczy o wigkszym zainteresowaniu badanego danym
obszarem;

— liczbe osob, ktore dany obszar zauwazyly,

— liczbe 0sdb, ktdre co najmniej 2 razy zatrzymaty wzrok na tym samym
obszarze;

— liczbe wizyt w danym obszarze — zakfada sie, Ze im wigksza liczba wizyt
w obszarze, tym jest on bardziej interesujacy z punktu widzenia oglada-
jacego.

Ciekawym eksperymentem bylo wykorzystanie techniki eyetrackingu do
analizy wykorzystania systemu rekomendacji w sklepie internetowym,
poprzez badanie wplyw intensywnosci elementéw graficznych w interfejsie na
uwage uzytkownika. Nawet najskuteczniejsze algorytmy nie zwigksza wydaj-
nosci platformy e-commerce, jesli interfejs rekomendacji w ogdle nie zostanie
zauwazony. Mimo, ze popularno$¢ oraz skutecznos¢ systeméw rekomendacji
ro$nie, to z powodu zjawiska, tzw. §lepoty banerowej i efektu przyzwyczajenia,
rekomendacje na stronach internetowych moga pozosta¢ niezauwazone.
Slepota banerowa jest zjawiskiem, polegajagcym na tym iz internauci zamykaja
wyskakujace okienka reklamowe na witrynach internetowych, nie przyswaja-
jac sobie komunikatéw reklamowych lub po prostu omijajg wzrokiem wyswie-
tlane banery lub reklamy w serwisach internetowych. Te obserwowane
w ostatnich czasach zjawiska, stwarzaja potrzebe zwrdcenia uwagi uzytkow-
nika na reklamowane obiekty. W§rdd stosowanych technik, mozna wyrdznié:
zwiekszong intensywnos$¢ wizualng, animacje, efekty migotania czy nawet ko-
munikacje werbalng o réznym natezeniu (rys. 6).

Badania eyetrackingowe sa bardzo czgsto wykorzystywane do analizy sku-
tecznosci przekazow marketingowych w mediach spotecznosciowych, gdzie
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prawidtowe zaprojektowanie postéw ma kluczowe znaczenie dla zwrdcenia
uwagi uzytkownikow™.

- Lon Pamieé
Dadykoana 16GB
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Rys. 6. Mapy cieplne wykorzystywane do analizy wptywu typu rekomendadji
na odbidr uzytkownikdw

Zrodto: Bortko K., Jankowski J, Pazura P. (2020), “From Perceptual to Algorithmic Evaluation of
Recommending Interfaces Survival in Visual Space”, Procedia Computer Science, 176,
5.2736-2745.

Dzigki wykorzystaniu techniki eyetrackingu dokonano analizy skuteczno-
$ci roznych form rekomendacji. Warianty, ktoére wystapity w eksperymencie
to: 1 do 3 (czyli jeden wyrdzniony produkt i trzy niepodswietlone), 2 do 2, 3
do 1i4 do 0 (czyli wszystkie produkty zostaly wyréznione). Kazdy respondent
ogladal poszczegdlne strony internetowe przedstawiajace dany wariant przez
7 sekund, a nastepnie pojawiata si¢ kolejna strona. W sumie kazdej badanej
osobie zostalo wyswietlonych 19 stron z ré6znymi wariantami. Badacze anali-
zujac uzyskane wyniki wykazali, iz obiekty graficzne o duzej intensywnosci,
z duzg liczbg pods$wietlonych elementéw nie gwarantujg dluzszej uwagi uzyt-
kownika. Czasem dlugi czas uwagi uzytkownika, oznaczat gorszy wynik, czyli
uzytkownik potrzebowatl wiecej czasu na przyjrzenie sie elementowi, co nie
zawsze wplywalo pozytywnie na skutecznos$¢ dziatan rekomendacji. Cieka-
wostka jest fakt, ze liczba podswietlonych elementéw nie wplyneta na znacznie
lepszy wynik skupienia wzroku. Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze z punktu
widzenia projektanta interfejsu rekomendacji, wazne jest aby starannie dobie-
ra¢ liczbe wyrdznionych elementéow. Dlatego nie warto skupia¢ si¢ na

3 Chou W.S., Trivedi N., Peterson E., Gaysynsky A., Krakow M., Vraga E. (2020),
“How Do Social Media Users Process Cancer Prevention Messages on Facebook? An Eye-
tracking Study”, Patient Education and Counseling, 103(6), s. 1161-1167.
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zwigkszeniu intensywnosci i zwigkszeniu liczby wyréznionych elementéw,
poniewaz roznice w percepcji uzytkownikdw sg czesto bardzo mate®.

Innym doswiadczeniem, zwigzanym z projektowaniem aplikacji mobilnych,
w ktdrych z powodzeniem zastosowano technike eyetrackingu, jest eksperyment
wplywu koloru ikony aplikacji i ksztaltu obramowania na wydajnos$¢ wizualna
i wrazenia uzytkownika®. Rys. 7 przedstawia wynik badania przedstawiony
w postaci $ciezki przejs¢ (a i b), gdzie im wieksze koto tym duzszy czas fiksacji
wzroku na tym elemencie. Wyniki pokazujg takze odwrdcong mape cieplna,
gdzie mozna zobaczy¢ elementy, ktore zwracaty uwage uzytkownikéw. Ponadto
widac¢ 2 badane schematy graficzne, a — jednokolorowy z okragtymi ikonami
oraz b — wielokolorowy z ikonami w ksztalcie kwadratéw.
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Rys. 7. Przyktad badania eyetrackingowego a,b - sciezki przejs¢, ¢ — mapy cieplnej.

Zrodto: Liu W, Cao Y., Proctor RW. (2021), “How Do App lcon Color and Border Shape Influence
Visual Search Efficiency and User Experience? Evidence from an Eye-tracking Study”, International
Journal of Industrial Ergonomics, 84, 103160,

» Bortko K., Jankowski J., Pazura P. (2020), op. cit.

% Liu W., Cao Y., Proctor RW. (2021), “How Do App Icon Color and Border Shape
Influence Visual Search Efficiency and User Experience? Evidence from an Eye-tracking
Study”, International Journal of Industrial Ergonomics, 84, 103160.
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Whioski z przeprowadzonego badania wskazuja, iz zarowno ksztalt jak
i kolor ikon s istotne dla uzytkownikdéw w procesie wyszukiwania ikon apli-
kacji, w interfejsie smartfona. Badanie potwierdzito takze, ze kolorowe ikony
i zaokraglony, ale kwadratowy ksztalt, poprawity wydajnos¢ wyszukiwania,
zmniejszajac wysitek poznawczy i zapewniajac bardziej pozytywne wrazenia
uzytkownika. Badanie ponownie wykazalo, iz projektanci designu aplikacji
powinni zwraca¢ uwage na wyglad ikon aplikacji, gdyz wplywaja one na wy-
dajno$¢ wyszukiwania wizualnego i wrazenia uzytkownika®’.

Uzyskanie informacji o zachowaniach, trendach i oczekiwaniach uzytkow-
nikéw aplikacji mobilnych jest bardzo istotnym elementem z punktu widzenia
projektowania. Szczegodlnie, iz wiele z tych zjawisk lub intuicyjnych odruchéw
nie jeste$my w stanie zidentyfikowa¢ przy pomocy klasycznych metod badaw-
czych takich, jak ankiety czy wywiady, gdyz sam uzytkownik czasem nie ma
swiadomosci swoich nawykow. Niemniej jednak istnieje kilka wad badan eye-
trackingowych, wérdd ktdrych najistotniejsza jest dobdr proby badawczej oraz
prawidlowos$¢ przeprowadzenia calego procesu pomiarowego. Obecnie ist-
nieje szeroka gama aplikacji i systemdw eyetrackingowych, ktérych wybér juz
powinien by¢ skorelowany z celem badania. Przykladowo niektére systemy
wymagaja stalej pozycji glowy w celu oddzielenia ruchéw gatek ocznych od
ruchdw gltowy, aby uzyska¢ wyniki o wysokiej doktadnosci. Wykorzystanie ta-
kiego rozwigzania do badania przestrzennego, w ktérym respondent powinien
swobodnie przemieszczac si¢ w danym $rodowisku jest nieefektywne, a uzy-
skane wyniki malo wiarygodne. Wada jest takze stosunkowo wysoki koszt,
w poréwnaniu do tradycyjnych metod badan marketingowych, jednak uzy-
skane wyniki sg zdecydowanie bardziej obiektywne i wiarygodne.

1.3. Mapa cieplna dla aplikacji (heat maps)

Mapy cieplne (rys. 6), ktére sa efektem badan eyetrackingowych, moga by¢
takze pozyskane za pomocg narzedzi implementowanych w aplikacjach mo-
bilnych. Rdznica polega na tym, iz w tym przypadku nie ma potrzeby prowa-
dzenia do$¢ drogich badan z wykorzystaniem eye trackera i grupy badawczej,
a danych dostarczajg juz sami uzytkownicy konkretnej aplikacji. Heat maps
sprawdzaja si¢ gtownie przy identyfikacji najpopularniejszych obszardw inter-
fejsu, albo tych z najmniejsza aktywnoscig uzytkownikow (rys. 8). Analiza

¥ Ibidem.
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uzyskanych wynikow pozwala na wskazanie pomijanych elementow lub funk-
cjonalnosci. Istniejace narzedzia i rozwigzania pozwalaja, oprocz zwyktego
dotknigcia ekranu, na identyfikowanie takze bardziej skomplikowanych ge-
stow, np: dluzszego nacisniecia, $ledzenia i przyblizania obiektow. Co pozwala
frontend developerom na analize zachowan uzytkownikéw i wskazanie bted-
nych gestow, np. probe przyblizania obrazu, w miejscu gdzie nie jest taka opcja
zaimplementowana, lub klikania w obszary, ktére nie sg aktywne, a takze na
identyfikacje elementow rozpraszajacych uwage czy mylacych, oraz na odkry-
wanie uszkodzonych linkéw. Takie zachowania wskazuja na wystapienie
bledu nawigacyjnego w aplikacji, ktéry wymaga poprawy i optymalizacji.

Inng funkcjonalnosciag map cieplnych jest mozliwo$¢ identyfikacji pierw-
szego i ostatniego dotkniecia. Pierwsze dotkniecie wskazuje, ktory element
aplikacji mobilnej jako pierwszy zwrocil uwage uzytkownika, na tyle aby intu-
icyjnie go klikng¢. Natomiast ostatnie dotkniecie pozwala stwierdzié, w jaki
sposob uzytkownicy opuszczajg aplikacje. Warto takze dokonac glebszej ana-
lizy pod katem wielkosci ekranu smartfondéw uzytkownikéw, gdyz niektdre
problemy lub zachowania moga dotyczy¢ wylacznie konkretnego modelu
urzgdzenia.

Dzieri dobry!

Rys. 8. Mapa cieplna (heat map) dla aplikacji bankowej

7rédfo: opracowanie wiasne.
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Bardzo czgsto wynik prezentowany w postaci mapy cieplnej jest znacznie
bardziej przejrzysty i czytelny dla menedzeréw nie bedacych ekspertami ana-
lizy danych. Na rynku réznego rodzaju rozwiazan z wykorzystaniem map
cieplnych jest bardzo duza konkurencja, dlatego wybdr odpowiedniego opro-
gramowania jest zalezny od doswiadczenia pracownikoéw, potrzeb i celu wdro-
zenia aplikacji oraz znajomosci istniejacych rozwigzan. Wiele firm oferuja-
cych mapy cieplne umozliwia testowanie swojego rozwigzania w trakcie
okresu probnego, co powinno pomaéc w ostatecznym wyborze. Mimo, braku
ograniczen zastosowania opisanej metody analizy, to wydaje sie, iz aplikacje
handlu mobilnego powinny obowigzkowo by¢ poddawane permanentnej
kontroli, w tym heat maps.

1.4. Narzedzia analityczne w aplikacji

Jednym z popularniejszych sposobow pomiaru ruchu uzytkownikow
w aplikacjach jest wykorzystanie narzedzia Google Analytics: App+Web
(zwane takze Google Analytics 4), ktére umozliwia sledzenie zachowan uzyt-
kownikdw, nie tylko w wybranej aplikacji, ale takze w innych serwisach i por-
talach internetowych. Integracja danych tego samego uzytkownika z wielu
zrédel pozwala na uzyskanie doktadniejszych informacji o zachowaniach, pre-
ferencjach oraz wykorzystywanych funkcjonalnosciach. Ustuga App+Web
jest czgscig, popularnego w obszarze marketingu, narzedzia Google Analytics.
Google Analytics App+Web to znaczne zmiany w pomiarze i analizie wyni-
kéw ruchu na stronach i aplikacjach, w poréwnaniu do dotychczasowego
standardu $ledzenia. Wprowadzono holistyczng analityke zaangazowania
uzytkownikow i optymalizacj¢ customer journey. Ponadto dane koncentruja
sie na uzytkowniku oraz dedykowanych eventach. Proces zbierania danych
podobny jest do Google Analytics for Firebase, ktory znany jest analitykom
zajmujgcym sie aplikacjami mobilnymi. Zalety tego rozwigzania to:*
— lepsze zrozumienie zachowania uzytkownikéw na wielu poziomach
oraz wielu kanalach, zaréwno w aplikacjach mobilnych i stronach in-
ternetowych;

*¥ Michalczuk M., Google Analytics App+Web (aplikacje + internet): czym jest, co zmie-
nia i dlaczego warto wdrozyé go juz teraz?, https://o-m.pl/artykul/google-analytics-app-
web-aplikacje-internet-czym-jest-co-zmienia-i-dlaczego-warto-wdrozyc-go-juz-teraz
(Data dostepu: 27.07.2021).
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— umozliwienie szerokie sledzenia zdarzen niezaleznie od platformy;

— umozliwienie bardzo szczegélowego dopasowywania kazdego etapu
$ciezki zakupowej uzytkownika;

— umozliwienie korzystania z opcji Analysis, dzieki ktorej raportowanie
jest jeszcze dokladniejsze (Funnel Analysis, Path Analysis, Segment
Overlap).

Istotng korzyscig dla deweloperdéw aplikacji mobilnych, przy korzystaniu

z tej ustugi, jest zdecydowanie wigkszy zakres mozliwosci, przy wigkszej liczbie
danych i bardziej szczegétowych raportach. Analiza zachowan uzytkownikow
na wielu platformach jest skuteczniejsza, a dodatkowo prostsza i czytelniejsza,
niz poprzednie rozwigzania. Problemem natomiast, szczegélnie dla oséb ko-
rzystajacych z poprzedniej wersji, jest duza zmiana, nie tylko w algorytmie
i sposobie agregacji i prezentacji danych, ale takze w obstudze i ustawieniach.
Ponadto eksport danych z standardowej ustugi Google Analytics do Google
Analytics App + Web, na obecnym stanie rozwoju tego rozwigzania, nie jest
mozliwy. Wydaje sie, iz te firmy ktére wczesniej przeniosa si¢ na to nowe roz-
wigzanie, w niedalekiej przyszlosci beda mialy zdecydowana przewage.
Obecnie (w 2021 r.) nie wszystkie funkcjonalnosci, ktére byty zaimplemento-
wane w poprzedniej ustudze, sg aktywne w nowym rozwigzaniu, np. brak
mozliwosci obslugi i analizy kampanii remarketingowych. Jednak docelowo
i systematycznie wprowadzane sa kolejne funkgje, dlatego nalezy mie¢ na-
dzieje ze niebawem to rozwiazanie stanie si¢ kluczcowym instrumentem dla
developeréw i marketingowcdw dziatajacych w obszarze aplikacji mobilnych.

Warto takze zintegrowac aplikacje z SDK Facebooka (Software Deve-
lopment Kit), co procz mozliwosci rozliczania si¢ z kampanii na FB, umozliwia
wykorzystanie kompletnego zestawu do pisania oprogramowania, w odniesie-
niu do okreslonego produktu lub platformy mobilnej. Facebook Software
Development Kit, umozliwia zewnetrznym programistom programowanie
aplikacji dziatajacych pod platforma FB. Istnieje wiele pakietéw SDK oferowa-
nych przez Facebooka dla réznych platform oraz réznych jezykéw programo-
wania. Na przyktad Facebook SDK dla Androida, IOS, JavaScript, PHP, React,
a takze biznesowy SDK.

W obszarze aplikacji mobilnych warto zwrdci¢ uwage na pakiet Facebook
Android SDK. Obejmuje on takie funkcje, jak: analiza sledzenia, trendy, czy
dostep do ruchu uzytkownikéw w aplikacji. Mozna wykorzysta¢ interfejs API
Graph Facebooka, aby aplikacja pobierata rézne dane o uzytkowniku bezpo-
srednio z portalu FB, oczywiscie po uzyskaniu uprawnien i zgod uzytkownika.
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Istnieja réwniez inne pakiety SDK stworzone przez inne firmy lub progra-
mistdw, a nawet prywatne grupy, ktére moga wzbogacic¢ projektowang aplika-
cje poprzez integracje z innymi platformami. Tabela 2 przedstawia zebrane
przyktadowe pakiety SDK na Androida i/lub iOS.

Tabela 2. Przykladowe pakiety SDK

Pakiet SDK Podstawowe funkcjonalnosci

AdMob Pakiet Google wspomagajacy deweloperéw przy zarabianiu na ich aplika-
gjach, polega na personalizacji reklam mobilnych.

AFNetworking | Biblioteka sieciowa dla systemow iOS, Mac OS X z bogatymi w funkgcje in-
terfejsami API.

Unity Jedna z najpopularniejszych platform na swiecie, oferujaca dogtebne cen-
trum edukacyjne do tworzenia wieloplatformowych gier 2D i 3D.

Bolts Zbidr niskopoziomowych bibliotek zaprojektowanych w celu utatwienia
tworzenia aplikacji mobilnych.

Fabric Zestaw narzedzi utatwiajacych tworzenie aplikacji. Pakiet pomaga $ledzi¢
awarie lub zachowania uzytkownikow w aplikacjach mobilnych.

UnityAds Wtyczka pozwala zarabia¢ poprzez angazowanie graczy za pomocg reklam
wideo.

FMOD Adaptacyjne narzedzie audio i silnik do gier.

GoogleFit Otwarta platforma, ktéra pozwala uzytkownikom kontrolowac ich dane do-
tyczace kondydji fizycznej.

Android Stu- Zapewnia najszybsze narzedzia do tworzenia aplikagji na kazdym typie

dio urzadzenia z Androidem.

GO Launcher | Popularny program uruchamiajacy Androida z wieloma motywami oraz

EX funkcjami umozliwiajacymi dostosowanie ekranu gtéwnego uzytkownika.

Corelocation | Zapewnia ustugi, ktére okreslaja lokalizacje, wysokos¢ i orientacje urzadze-
nia lub jego potozenie wzgledem iBeacon. Platforma gromadzi dane przy
uzyciu wszystkich dostepnych czujnikéw na urzadzeniu, w tym Wi-Fi, GPS,
Bluetooth, magnetometru, barometru i danych komdérkowych.

Maps SDK Umozliwia dodanie mapy z Google Maps do aplikacji, wspiera takze inte-
rakcje z uzytkownikami poprzez udostepnianie ich lokalizacji, dodawanie
znacznikow itp.

StoreKit Umozliwia prowadzenie zakupéw w aplikadji i interakcje z App Store.

Swift Dostarcza interfejsy AP, ktére ukrywaja wiele elementéw zwigzanych z pro-
gramowaniem nizszego poziomu, w tym uwierzytelnianie, autoryzacje, lo-
gowanie i obstuge btedow.

Startapp Biblioteka uruchamiania aplikacji zapewnia prosty, wydajny sposéb inicjo-
wania sktadnikdw podczas uruchamiania.

AppLovin Platforma analityczno-marketingowa, ktéra zapewnia twdrcom gier mobil-

MAX nych narzedzia do zarzadzania reklamami.

Chartboost Gietda reklam zapewniajgca wydawcom dostep do ogromnej liczby od-

biorcow gier mobilnych.

7rédfo: Opracowanie wiasne.
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Roéznorodnos¢ oraz liczne zalety zestawdw narzedzi Software Development
Kit, bardzo czesto decyduja, ze tworcy aplikacji wdrazaja SDK w swoim roz-
wigzaniu.

1.5. Klasyczne badania marketingowe

Innym rozwigzaniem jest przeprowadzenie lub zlecenie badan marketingo-
wych dotyczacych opinii, wykorzystania czy uzytecznosci aplikacji mobilnych.
Badania marketingowe pomagajg zrozumie¢ otoczenie, szczeg6lnie klientow,
dokonac¢ oceny danej sytuacji, by méc podejmowac skuteczne decyzje odnosnie
realizowanych lub planowanych dziatan biznesowych. Profesjonalne podejscie
do badan gwarantuje obiektywne i uporzagdkowane testowanie modeli, koncep-
cji, opinii i pogladow przed ich akceptowaniem w procesie wprowadzenia do
praktyki. Uzycie metod badawczych narzuca zorganizowany proces, umozliwia
precyzyjne okreslenie zapotrzebowania na informacj¢ i dane, a takze prawi-
dfowe interpretowanie uzyskanych wynikéw oraz uzyskanie odpowiednich
i wiarygodnych wnioskow. Dziatania te sg bardzo istotnym elementem procesu
projektowania aplikacji mobilnych, gdyz zbyt ogélne lub mato profesjonalne
przeprowadzenie badan moze nie tylko doprowadzi¢ do blednych interpretacji,
ale takze implementacji niepotrzebnych lub nawet niechcianych rozwigzan,
czym przyczyni si¢ do zmniejszenia zainteresowania odbiorcow.

Badania marketingowe to systematyczny, celowy i obiektywny proces dzia-
tania oraz analizy i interpretacji informacji, na potrzeby podejmowania decy-
zji marketingowej. Systematyczny proces oznacza, ze badania powinny by¢
prawidlowo zorganizowane i zaplanowane jako integralna czes¢ systemu in-
formacji marketingowej. A ich permanentne powtarzanie przyczynia si¢ do
poprawy jakosci produktu. Za$ celowo$¢ to cista korelacja celu z konkretnym
problemem decyzyjnym. Obiektywizm zapewnia stosowanie standardow i za-
sad przyjetych w badaniach, wykorzystujac metody naukowe do gromadzenia,
analizy i interpretacji danych. Przed wyborem metody badan marketingowych
nalezy jasno i precyzyjnie okresli¢ cel badania, wskazujacy przyczyne prowa-
dzenia takiego dzialania. Wszelkie kolejne procesy zwigzane z planowaniem,
prowadzeniem i interpretacjg wynikdw sg pochodng tego zalozenia i stanowig
drugoplanowg role™®.

¥ Pacana A., Ostasz G., Zatwarnicka-Madura B. (2015), ,Dylematy wyboru metody
badan marketingowych”, Modern Management Review, XX, 22(3), s. 172.
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Istnieje wiele klasyfikacji badan marketingowych, ze wzgledu na rézno-
rodne kryteria. Wséréd najpopularniejszych mozna wyrézni¢ badania: pier-
wotne i wtdrne, ilosciowe i jakosciowe, jednorazowe, state i okresowe. Badania
pierwotne odnosza si¢ do przeprowadzenia badan w celu zebrania danych,
ktére wcezesniej nie byly dostepne, w przeciwienstwie do badan wtoérnych,
ktére polegaja analizie danych juz istniejacych. Przykladem badan wtérnych,
w obszarze aplikacji mobilnych, moze by¢ analiza ogélnodostepnych rapor-
tow publikowanych w Internecie, dotyczacych zachowania uzytkownikéw
(np. raport Colony, The AdColony App Install Marketing Survey,
https://www.adcolony.com/insights/reports). Zaleta wykorzystania zrédet
wtdrnych sg nizsze koszty, gdyz nie wymagajg przeprowadzenia calego pro-
cesu badawczego, a wylacznie odnalezienia i przeanalizowania istniejacych
danych. Trzeba pamieta¢, aby dane pochodzily z wiarygodnego zrédla, gdyz
mozna si¢ wtedy spodziewac ich wysokiej jako$ci, warto skorzystac ze zrédet
rzadowych lub znanych profesjonalnych firm branzowych. Czgsto darmowe
opracowania, mimo profesjonalnej analizy i weryfikacji statystycznej moga
dotyczy¢ zbyt matej proby, co zmniejsza wiarygodnos¢ wynikéw. Bardzo cze-
sto przy ogolnodostepnych raportach, brak jest szczegétowego opisu zaréwno
metodyki badania, jak i samej proby badawczej, przez co trudno jest zidenty-
fikowa¢ grupy respondentow. W przypadku aplikacji mobilnych pozyskane
dane wtdrne, dotycza zbyt ogdlnych informacji, ktére nie beda spelnia¢ zato-
zen i oczekiwan innych firm. Mogga jedynie stanowi¢ pewne ogélniki lub wska-
zywac trendy, ktdre nalezatoby pogtebi¢ w badaniach pierwotnych.

Dlatego bardziej efektywna metoda wydaje si¢ przeprowadzenie wlasnych
badan, szczegélnie jezeli przedmiotem ma by¢ konkretna aplikacja, a probe
badawcza maja stanowi¢ uzytkownicy tego rozwigzania. Przy badaniach pier-
wotnych istotnym elementem jest podstawowy wybor pomiedzy metodami
ilosciowymi i jakosciowymi. Badania jakosciowe charakteryzuja si¢ mniejsza
liczba respondentow, natomiast bardzo dobrze dobranych, gdzie badacz stara
sie uzyskac informacje na temat zachowan i rzeczywistych dziatan. Wyniki ba-
dan charakteryzuja sie duza wiarygodnoscia i spojnoscia z przyjetym celem.
Jednak z uwagi na znacznie mniej liczng proébe, niz przy badaniach iloscio-
wych, uzyskane wyniki oraz wnioski przewaznie nie sa reprezentatywne i nie
mozna ich uogdlnia¢ na calg populacje. Wéréd podstawowych metod jako-
sciowych mozna wyrdzni¢: wywiady, eksperymenty, obserwacje, techniki
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projekcyjne oraz analize tresci **. Poréwnanie podstawowych parametréw me-

tod ilo$ciowych i jako$ciowych przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Poréwnanie metod ilosciowych i jakosciowych

Metoda badania marketingowego

Metody ilosciowe

Metody jakosciowe

Pytania ba- | Pytania rozstrzygajace, opisujace pro- | Pytania eksploracyjne, opisujace pro-
dawcze blem ilosciowo (pytania: ,ile”, ,kto”, | blem jakosciowo (pytania: ,co”, ,jak’,
Jak czesto”) ,dlaczego”)
Narzedzie Ankieta - pytania o statej formie i ko- | Scenariusz wywiadu - swobodny
pomiaru lejnosci, przewaga pytann zamknie- | sposob pozyskiwania informacji (py-
tych tania jako zarys wywiadu, pytania
otwarte)
Proba Losowa lub kwotowa Celowa
Duza — najczesciej w granicach 500- | Mata — 20-50 osob (czesto liczona
1000 osdb przez liczbe wywiaddw/grup, a nie
0s6b)
Analiza i in- | Analiza z wykorzystaniem statystyki — | Analiza bez wykorzystania statystyki—
terpretacja | bardziej obiektywna bardziej swobodna i subiektywna.
wynikow Wiele mozliwosci interpretacji (bo-

gactwo wnioskéw), ale réwniez ry-
zyko nadinterpretacji lub mylnej in-
terpretacji — analiza czesto trudniej-
sza niz w badaniach ilosciowych

Brak mozliwosci ilosciowej generali-
zacji wynikdw na populacje UWAGA!
mozliwa jakosciowa generalizacja
wynikdw na populagje.

Mozliwos¢ ilosciowej generalizacji
wynikdw na populacje

7rédfo: Maison D. (2010), Jakosciowe metody badari marketingowych, PWN, Warszawa, s. 17.

Kolejnym problemem przy prowadzeniu wlasnych badan jest dobor odpo-
wiedniej metody badawczej. Bardzo czgsto wybor przypada na metode ankie-
towa, gtownie dlatego iz wydaje si¢ najszybszym i najtaniszym sposobem
poznania opinii uzytkownikdw. Ponadto istnieje wiele narzedzi informatycz-
nych wspierajacych proces projektowania i prowadzenia badan ankietowych,
np. Google Forms lub inne darmowe rozwigzania. Niestety, aby uzyska¢ wia-
rygodne wyniki nalezy dokona¢ optymalizacji i weryfikacji przyjetych metod
i narzedzi badawczych. Prosta zasada wyboru metody badan marketingowych

* Frankfort-Nachmias Ch., Nachmias D. (2001), Metody badawcze w naukach spotec-
znych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan, s. 221; Malhotra N. K., Birks D. F. (2017),
Marketing Research an Applied Approach, Fifth Edition, Pearson Education Limited,
United Kingdom, Edinburgh, s. 182.
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sprowadza si¢ do koncepcji matematycznych obliczen iliczbowych poréwnan,
opartych na kryteriach jakosci i kosztow badania. Jakos¢, rozumiana jest jako
osiagniecie zatozonego celu w stosunku do konkretnej metody, wyliczana
przewaznie za pomoca prostych wzoréw. Na szczegdlng uwage, w obszarze
badan uzytkownikéw aplikacji mobilnych, zastuguja uproszczone metody
oceny jakosci, gdzie mozliwe jest przeprowadzenie oceny przez jednego eks-
perta i to w stosunkowo krétkim czasie, z wykorzystaniem prostej metodyki.
Metoda ta jest elementem wspierajgcym proces decyzyjny zwigzany z wybo-
rem metody badan marketingowych*'. Inng metodg wyboru jest punktacja
sformalizowana, czyli przypisanie poszczegdlnym kryteriom odpowiednich
wag (ocen punktowych). Zaletami tej metody jest szybkos$¢ i prostota, za$
wadami subiektywno$¢ ocen. Badacz lub ekspert, przypisuje ocene dla kaz-
dego z kryteriéw w odniesieniu do przyjetego celu badania oraz mozliwosci
i doswiadczenia przedsigbiorstwa. Jako kryteria oceny kosztowo-jako$ciowej
badan nalezy wzig¢ pod uwage takie parametry, jak:

— czas badania,

— kontrole reprezentatywnosci proby,

— doktadnos¢ uzyskiwanych odpowiedzi,

— latwo$¢ przeprowadzenia,

— stopien znajomosci danej metody badawczej,

— mozliwos¢ i potrzebg pomiaru duzej grupy respondentdéw,

— stopien skomplikowania narzedzia i badania,

— stopien wiarygodno$ci wynikéw,

— koszt przeprowadzenia i analizy wynikow.

Metoda badan ankietowych, ktéra polega na pisemnym/komputerowym
udzielaniu odpowiedzi na pytania tworzgce swiadomy, logiczny, konsekwentny
i spojny zestaw pytan (kwestionariusz) stuzacych do rozwigzania problemu ba-
dawczego®. Waznym elementem przygotowania procesu badania ankietowego
jest prawidlowa budowa kwestionariusza, ktory stanowi podstawowe narzedzie
badawcze, zawierajace zestaw pytan. Ze wzgledu na sposéb przekazywania
respondentom kwestionariusza ankiety, mozna wyrdzni¢ ankiety:

— pocztowe i prasowe (wystepujace raczej juz tylko w teorii, gdyz ich po-

pularnosé¢ zdecydowanie zmalala przez powszechny dostep do Inter-
netu);

# Pacana A., Ostasz G., Zatwarnicka-Madura B., op. cit., s. 174.
2 Apanowicz J. (2002), Metodologia ogélna, Wydawnictwo Diecezji Pelplinskiej ,,Ber-
nardinum”, Gdynia, s. 86.
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— opakowaniowe, produktowe — s dofaczane do kupowanych produktow
lub drukowane na ich opakowaniach; stosowane obecnie do testowania
nowych produktéw i zbierania opinii od uzytkownikéw. Wiekszy pro-
cent odpowiedzi mozna uzyskaé w przypadku nagrody za jej wypetnie-
nie i przestanie;

— audytoryjne - stosowane dla wybranych grup docelowych, ktérych
reprezentanci zbierajg si¢ wspdlnie, np. studenci, uczniowie, uczestnicy
konferencji lub imprez masowych;

— internetowe — zaletg jest brak udzialu ankietera oraz mozliwo$¢ szyb-
kiego rozprzestrzeniania si¢ kwestionariusza wsréd respondentow.
Popularnos¢ tej techniki zwigksza takze niski koszt, brak konieczno$ci
kodowania wynikéw oraz stosunkowa duza zwrotno$¢. Zas najistotniej-
szym minusem jest fakt, iz kwestionariusz lub link do niego moze zosta¢
potraktowany przez odbiorce jako SPAM;

— telefoniczne - to technika z pogranicza wywiadu i ankiety. Tre$¢ pytan
zostaje przekazana przez badacza za pomocy telefonu. Pozyskanie wy-
nikéw badania jest szybkie i mato kosztowne. Za$ wada jest konieczno$¢
stosowania ograniczonej liczby pytan kwestionariusza oraz trudnosci
w pozyskaniu kontaktu (nr telefonu) przy badaniu uzytkownikow
np. aplikacji mobilnych.

W przypadku badania opinii uzytkownikéw aplikacji mobilnych ankieta
internetowa z wykorzystaniem interfejsu aplikacji jest rozsagdnym rozwigza-
niem. Natychmiastowy dostep do konkretnego respondenta to celowy dobor
proby, zwigkszajacy wiarygodnos¢ wynikow badania. Nalezy jednak pamigtac,
iz badanie ankietowe nalezy do mato wiarygodnych metod, szczegélnie przy
malolicznej probie badawczej. Czasem nawet ponad potowa uzyskanych od-
powiedzi moze by¢ niewiarygodna®.

Podobna metoda badawczg do ankiety jest wywiad, ktory polega na pozy-
skiwaniu danych przy pomocy bezposredniej rozmowy respondenta z bada-
czem. Wywiad w odréznieniu do ankiety nalezy do jakosciowej metody ba-
dawczej. Jest rodzajem interakcji werbalnej i stanowi opinie i interpretacje sy-
tuacji tylko jednego uczestnika, chyba ze wykorzystano wywiad zbiorowy,
gdzie nastepuje rozmowa z czlonkami pewnej zbiorowosci spolecznej. Popu-
larnymi rodzajami wywiadow sa wywiady standaryzowane i niestanda-

B Szyjewski Z., (2018), ,Metody badania zachowan spotecznych”, Studia i Prace
WNEIZ US, 54/2, s. 157.
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ryzowane*. Pierwsza grupa, w odréznieniu od drugiej, charakteryzuje si¢ tym,
ze badacz kieruje si¢ z gory ustalona liczba pytan, jednakowych dla wszystkich
respondentow. Wada wywiaddw, szczegdlnie indywidualnych, moze by¢,
podobnie jak w przypadku ankiety, ich mata wiarygodnos¢. Prowadzac wy-
wiad, a nastepnie badajac wiarygodnos¢ informacji, nalezy pamiegtaé o zasa-
dach trwalodci pamietania i deformacjach nastepujacych wraz z uptywem
czasu, a takze o prawach rzadzacych przypominaniem poszczegdlnych fak-
tow®. Dlatego w trakcie interpretacji zebranego materiatu najwazniejszy jest
gléwny cel badan i pod jego katem nalezy analizowa¢ otrzymane dane*.

W obszarze badania uzytkownikéw aplikacji mobilnych wlasciwg forma
jest wykorzystanie wywiadu fokusowego, czyli zogniskowanego wywiadu gru-
powego. Wywiad fokusowy stanowi ekskluzywna odmiane wywiadu grupo-
wego, w ktorej uczestniczy zwykle od 6 do 12 oséb. Liczebnosci grupy zawsze
powinna by¢ §cisle skorelowana z celem badania, i jego tematyka, cechami re-
spondentdw i kwalifikacjami moderatora. Grupa fokusowa zazwyczaj stano-
wig grupe wzglednie homogeniczng, co utatwia komunikacje, zwigksza poczu-
cie bezpieczenstwa i w rezultacie skfania uczestnikoéw do wyrazania swoich
opinii wobec obcych 0s6b””. Rozwdj i popularyzacja narzedzi online przyczy-
nifa si¢ takze do powstania bardziej mobilnych form badania fokusowego.
Zogniskowane wywiady grupowe online (OFGI - Online Focus Group Inte-
rview) wykorzystuja wyspecjalizowane platformy internetowe, ktére pozwa-
lajg na zdalne uczestnictwo poszczegdlnych badanych, a takze moderatora®.
Ponadto w wywiadach fokusowych, aby uzyska¢ informacje, nalezy przekona¢
respondentow, iz udostepnianie wiedzy lezy w ich interesie®.

Wiréd pozostatych metod i technik badan marketingowych, ktére moga
miec zastosowanie przy badaniu opinii i identyfikacji zachowan uzytkownikow
aplikacji mobilnych mozna wskaza¢ obserwacje. Obserwacja to proces

4 Zelazo M. (2013), ,,Kwestionariusz wywiadu jako narzedzie badawcze”, Zeszyty Naukowe
Wydzialu Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej, Obronnosé, 2(6), s. 223.

* Lewandowska 1. (2004), ,,Wywiad jako technika zdobywania informacji zrodlowych
w badaniu historii najnowszej”, Echa Przeszlosci, 5, s. 295.

* Silverman D. (2007), Interpretacja danych jakosciowych, PWN, Warszawa 2007, s. 139.

¥ Lisek-Michalska ]. (2013), Badania fokusowe. Problemy metodologiczne i etyczne,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz, s. 20-26.

* Daszkiewicz M., Wrona S. (2014), ,Zogniskowane wywiady grupowe online jako
alternatywa dla tradycyjnych metod gromadzenia danych - szanse rozwoju i wyzwania dla
badaczy”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 336, s. 325.

* Flaszewska S. (2019), Ocena procesu dzielenia si¢ wiedza z perspektywy praktykéw,
Przeglgd Organizacji, 4(951), s. 46.
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identyfikacji zachowania uzytkownikéw w ich naturalnym $rodowisku.
Ze wzgledu na parametry i proces badania, mozna wyr6zni¢ obserwacje jawne
i ukryte, niekontrolowane i kontrolowane oraz uczestniczace i nieuczestniczace.
Wybdr obserwacji jako metody prowadzenia badan jest zasadny, w przypadku
jednoczesnego spelnienia trzech warunkow. Po pierwsze, zjawisko musi by¢
mozliwe do obserwagji, czyli nie moze odbywac si¢ np. tylko w umysle uzytkow-
nika. Po drugie, przedmiot obserwacji powinien by¢ powtarzalny i po trzecie,
zjawisko bedace przedmiotem obserwacji powinno mie¢ charakter krétko-
trwaly®®. W obserwacji mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe etapy: postrzeganie,
gromadzenie oraz interpretowanie. Fazy te nie sg od siebie zalezne i moga wy-
stepowacé w roznej kolejnosci. Czasem postrzeganie zjawisk przebiega jednocze-
$nie z gromadzeniem danych i ich interpretowaniem®'. Jednak w przypadku me-
tody obserwacji w obszarze aplikacji mobilnych, badacz musi pamieta¢, iz
z uwagi na brak mozliwosci ingerencji w naturalnos¢ zachowania, zdobyte w ten
sposob dane mogg by¢ zbyt powierzchowne i mato wiarygodne™.

Skuteczna identyfikacja zachowan uzytkownikow aplikacji lub potencjal-
nych klientéw jest jednym z istotniejszych etapéw procesu projektowania
i wdrazania rozwigzan mobilnych na wspoéiczesnym rynku. Dopasowanie
funkcjonalnosci, wygladu oraz zaimplementowanych modeli do oczekiwan
uzytkownikoéw, stanowi czesto podstawe sukcesu aplikacji na rynku. Badania
rynku, w zalezno$ci od postawionego celu, pelnig rézne funkgcje, od typowo
wyjasniajacych okreslone zjawiska, trendy i zachowania, do zadan kontrol-
nych lub prognostycznych. Konsumenci czesto wybierajg te produkty i apli-
kacje, ktore lepiej zaspokajaja ich potrzeby, zaréwno artykutowane jak
i ukryte. Dlatego przed przystapieniem do projektowania aplikacji mobilnej
nalezy obowigzkowo poznac te potrzeby, zrozumiec¢ ich istote i przyczyny, aby
planowane rozwigzanie bylo optymalne i satysfakcjonujace uzytkownikow.

* Pranulis V.P., Drewniak R. (2021), Badania marketingowe. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w Toruniu, Wilno-Torun, s. 144.

3! Cybulska D. (2013), ,,Wykorzystanie metody obserwacji w naukach spotecznych”,
Obronnos¢ - Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzgdzania i Dowodzenia Akademii Obrony Na-
rodowej, 2(6), s. 21

2 Jurek K. (2013), ,Badania spoleczne w internecie. Wirtualna etnografia w teorii
i praktyce”, Nauka i Szkolnictwo Wyzsze, 1(41), s. 92.



2. Istotne elementy projektowania aplikacji

2.1. Srodowisko projektowe

Permanentny wzrost popularnosci urzadzen mobilnych, szczegdlnie
smartfondw (rys. 9), nie tylko wsréd mlodziezy, ale takze starszych pokolen,
uksztaltowal nowe przyzwyczajenia i trendy wéréd uzytkownikdow, ktdrzy ce-
nig sobie szybki dostep do informacji, wielofunkcyjnos$¢ oraz praktycznos¢
i wygode korzystania. Wykorzystanie klasycznych komputeréw PC, a co za
tym idzie takze przegladarek, systematycznie maleje, ich udzial w rynku w in-
nych krajach jest jeszcze nizszy niz w Polsce, gdzie wynosi ok. 33%. Przykla-
dowo w lipcu 2020 r., w Belgii juz 22%, zas w Rumunii 18%, a w Turcji jedynie
13% spoleczenstwa korzysta z komputeréw, zas 85% z telefondw przegladajac
witryny internetowe'. Coraz wiecej uzytkownikéw chetniej siega po aplikacje,
niz odwiedza strony wybranych firm. Przewaga aplikacji jest szybszy dostep
do potrzebnych informacji, gdyz uruchomienie aplikacji mobilnej nastepuje
dzieki ikonom umieszczony na jednym z ekranéw telefonu, rozwigzanie to jest
bardziej intuicyjne od poszukiwania informacji w tradycyjnych wyszukiwar-
kach, a dodatkowo najistotniejsze informacje moga by¢ natychmiast dostar-
czane odbiorcy za pomocg komunikatéw push.

Dlatego w ostatnich latach powstato rozwigzanie majace na celu zwigksze-
nie uzytecznosci przegladarek. PWA (Progressive Web Apps), zwane takze
progresywnymi aplikacjami webowymi, to programy, ktére uruchamiaja sie
jak zwykte strony internetowe, jednak swoim funkcjonowaniem bardzo przy-
pominajg aplikacje mobilne®. Pojecie PWA zostalo wprowadzone w 2015 r.
przez Frances Berriman i inzyniera z Google Chrome Alexa Russella, ktorzy
wykorzystali je do scharakteryzowania aplikacji internetowych wykorzystuja-
cych nowe funkcje obstugiwane przez przegladarki, np. Service Workers
i Web App Manifests. PWA potrafiag wyswietla¢ powiadomienia push, dziata¢
w trybie offline oraz funkcjonowaé w tle systemu, a takze moga mie¢ dostep
do wielu narzedzi i funkcji urzadzen, na ktorych zostaly uruchomione. Nie jest

! Gemius, http://ranking.gemius.com/pl/ranking/platforms (Data dostepu: 29.08.2020).

?Majchrzak T.A., Bigrn-Hansen A., Grenli, T-M., (2018), Progressive Web Apps:
the Definite Approach to Cross-Platform Development?, Proceedings of the 51st Hawaii In-
ternational Conference on System Sciences 2018, s. 5735.
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réwniez problemem korzystanie z ustugi lokalizacyjnej GPS, aparatu, czujni-
koéw czy glosowej nawigacji. Uruchamiane moga by¢ takze za pomoca skrétu
umieszczonego na ekranie oraz podobnie jak klasyczne aplikacje dzialaja na
calym ekranie, bez koniecznosci uzywania interfejsu przegladarki interneto-
wej. PWA powinno zawiera¢ takie elementy jak®:

— responsywnosc,

— niezalezno$¢ od faczy,

— interaktywnos¢, wyglad przypominajacy aplikacje natywna,

— aktualno$é,

— bezpieczenstwo,

— mozliwo$¢ ponownego zaangazowania uzytkownikow,

— instalowalno$¢,

— mozliwos¢ faczenia z innymi rozwigzaniami.
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Rys. 9. Liczba uzytkownikéw wybranych urzadzen w Polsce

Zrodto: Gemius, http:/ranking.gemius.com/pl/ranking/platforms (Data dostepu: 20.08.2021).

Kluczowa sprawa na poczatku procesu projektowania aplikacji jest podje-
cie decyzji czy wykorzysta¢ dotychczasowe formy i podejscie aplikacyjne, czy

*Hume D.A. (2018), Progressive Web Apps, Manning Publications Co., Shelter Island,
s. 4.
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jednak podazy¢ za nowym trendem PWA? Obecnie strategie rozwoju mobil-
nego mozna podzieli¢ na dwie gtéwne grupy: programowanie natywne i pro-
gramowanie internetowe. Natywne aplikacje mobilne sa tworzone tylko dla
jednej platformy i wykorzystuja jezyki programowania i narzedzia dla niej spe-
cyficzne. Charakteryzuja sie wysoka wydajnoscig i dobrym User Experience.
Jednak kod z jednej platformy nie moze by¢ ponownie wykorzystany na innej,
prowadzi to do wysokich kosztéw utrzymania. Programowanie internetowe
natomiast wykorzystuje technologie webowe, takie jak HTML5, CSS
i JavaScript, do tworzenia aplikacji mobilnych, ktére moga dziata¢ na dowol-
nej platformie mobilnej, przezwyciezajac ten problem*. Aplikacja mobilna
oparta na architekturze PWA jest preferowana przez uzytkownikow ze
wzgledu na unikalng ceche dostepnosci w trybie offline, niewielki rozmiar
oraz obstuge wieloplatformowosci. Obecnie, z uwagi iz jest to stosunkowo
nowa koncepcja, to architektura PWA wcigz wymaga poprawy w zakresie ob-
stugi przegladarek i optymalizacji wykorzystania przestrzeni dyskowej”.
Zaleta wyboru PWA dla przedsigbiorstwa, jest mniejsza czasochtonno$é
i nizsze koszty, niz tworzenie klasycznych natywnych aplikacji, ktére wyma-
gaja permanentnych aktualizacji i to przewaznie w dwdch systemach opera-
cyjnych (Android i iOS). Kolejnym powodem wyboru projektowania PWA
jest mozliwos¢ indeksowania strony w wyszukiwarkach, dzigki czemu
wzmocni to dziatania SEO (Search Engine Optimization) w zakresie pozycji
serwisu internetowego przedsigbiorstwa. Natomiast zaleta dla klientow, kto-
rzy incydentalnie korzystaja z wybranych serwiséw, jest brak koniecznosci po-
bierania i instalacji aplikacji za pomocg platformy Google Play czy App Store,
do ktdrych dostep takze jest weryfikowany. Mimo, iz progresywne aplikacje
webowe skierowane sg gtownie do uzytkownikéw urzadzen mobilnych, to
osoby korzystajace z tradycyjnych komputeréw PC, takze moga uruchamia¢
aplikacje, gdyz coraz wigcej systemow operacyjnych wspiera dzialania PWA
w przegladarkach, przykladowo Google Chrome. Istotnym elementem jest
takze wieksza szybko$¢ fadowania si¢ aplikacji progresywnych. Co jest wazne
nie tylko w kontekscie zadowolenia uzytkownikéw, ale takze w kontekscie

* Loreto P., Braga J., Peixoto H., Machado J., Abelha A., (2018), Step Towards Progres-
sive Web Development in Obstetrics, The 2nd International Workshop on Healthcare
Interoperability and Pervasive Intelligent Systems (HIPIS), s. 526; Valente S., Braga J.,
Machado J., Santos M., Abelha A. (2013), “The Impact of Mobile Platforms in Obstetrics”,
Procedia Technology, 9, s. 1201-1208.

>Khan A.L, Al-Badi A., Al-Kindi M. (2019), “Progressive Web Application Assessment
Using AHP”, Procedia Computer Science, 155, s. 294.
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dziatan pozycjonowania serwisu. W styczniu 2018 r. najpopularniejsza wyszu-
kiwarka Google oficjalnie oglosita, ze predkos¢ fadowania strony w wersji mo-
bilnej bedzie jednym z kluczowych czynnikéw rozpatrywanych w algorytmie
pozycjonowania stron w wynikach SERP (Search Engine Result Pages).
Dowodem, ze warto rozwazy¢ rozwigzanie PWA sg statystyki wdrozonych
serwisow. Znany portal Forbes po wdrozeniu PWA, zmniejszyt predkos¢ ta-
dowania strony do mniej niz jednej sekundy, zaangazowanie uzytkownikow
wzrosto o 100%, a sesje uzytkownikéw byty o 43% dluzsze. Podobne zmiany
odnotowano, kiedy aplikacja Twitter Lite przeszta na wersje progresywna, za-
uwazono 65% wzrost liczby stron na sesje oraz 75% wzrost wysylanych twee-
dow, dodatkowo PWA wymaga 3% miejsca mniej w pamieci urzadzenia®.
Takze liderzy w sektorze e-commerce AliExpress, Alibaba, Uber czy OLX wy-
korzystujg aplikacje progresywne, jako czg¢s$¢ strategii biznesowej, uzyskujac
104% wzrost konwersji, 60% szybszy czas fadowania i 39% dtuzszy czas spe-
dzony przez uzytkownikéw w serwisie’. Innym, takze zakonczonym sukcesem
studium przypadku jest marka West Elm, najwigkszy sprzedawca mebli na
rynku amerykanskim, ktéra po wdrozeniu PWA odnotowata wzrost §redniego
czasu spedzonego na stronie o 15%, a takze wzrost wartosci koszyka zakupo-
wego pojedynczego klienta (revenue per visit) o 9%. Flipkart, najwiekszy in-
dyjski marketplace, ktérego menedzerowie w odpowiedzi na oczekiwania
swoich klientéw, postanowili wprowadzi¢ rozwiazanie ulatwiajace zakupy
osobom, ktore majg ograniczony dostep do Internetu lub zbyt malo pamieci
w telefonach, aby pobrac i zainstalowa¢ kolejna aplikacje. PWA Flipkart zaj-
muje 100 razy mniej miejsca, niz aplikacja na Androida z analogicznymi funk-
cjonalnosciami. Osiggnieto rowniez wzrost konwersji o0 70% w poréwnaniu
z poprzednig wersja lite strony WWW, a takze wydluzenie czasu wizyty uzyt-
kownika z 70 sekund do 3,5 minuty. Natomiast najwigksza na $wiecie sie¢ ka-
wiarni Starbucks potrzebowata podejscia offline-first (gdzie pierwszy kontakt
uzytkownikow mial by¢ w tradycyjny sposéb), mimo do$wiadczen z wcze-
$niejsza aplikacja mobilng i zdecydowala si¢ na PWA. W efekcie uzyskano
szybsze rozwigzanie niz aplikacja na iOS, ktdre zwiekszylo dwukrotnie liczbe

¢ Mutualmobile, How to Design and Develop a Progressive Web App. Hit Business Goals
With the Best of Both Mobile and Web Worlds, https://wpengine.com/wp-content/
uploads/2018/11/How-to-design-and-develop-a-Progressive-Web-App.pdf, (Data dostepu:
21.08.2020), s. 4.

"Antyweb, Jak zwigkszy¢é konwersje dzieki web progressive apps? Checklista korzysci
z wdrozenia PWA!, https://antyweb.pl/pwa-korzysci-konwersja (Data dostepu: 21.08.2020).
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aktywnych uzytkownikéw i uzyskano wzrost SUS (System Usability Score)
0 19% na urzadzeniach mobilnych i 0 14% na pulpicie®.

Tabela 4. Pordwnanie podstawowych funkcjonalnosci PWA i aplikacji mobilnych

Aplikacja mobilna PWA

Projektowanie, utrzymywanie i aktualizacje od- | Projektowanie, utrzymywanie i aktualizacja
dzielnych projektow na poszczegdlne systemy | jednego projektu na wszystkie systemy
operacyjne (i0S, Android) oraz przegladarki | operacyjne (iOS, Android, Windows, Ma-

WwWw cOS, Linux) oraz przegladarki www

Mozliwos¢ wysytania powiadomier typu push | Mozliwo$¢ wysylania powiadomien typu

i angazowania klienta push i angazowania klienta

Dziatanie w trybie offline Dziatanie w trybie offline, jednocze$nie
utrzymujac wszystkie cechy strony interne-
towej

Wieksze koszty zaprojektowania specjalnie dla | Nizsze koszty wynikajace z mozliwosci

danej platformy dziatania na wielu platformach z jednym
kodem

Konieczno$¢ umieszczania aplikacji w serwi- | Brak dodatkowych kosztéw i koniecznosci

sach Google Play Store lub Apple App Store korzystania z serwisow Google Play Store
lub Apple App Store

Brak wspomagania dziatari SEO Wsparcie dziatari SEO

Petne wykorzystanie mozliwosci kart graficz- | Ograniczone wykorzystanie zasobow urza-

nych urzadzen dzenia

Obstuga pfatnosci zblizeniowych (NFC) i roz- | Brak tych funkgji
poznawania linii papilarnych (biometria)
Wieksza predkosc dziatania przy mniejszych za- | Mniejsza predkos¢ dziatania przy wiek-

sobach pamieci szych zasobach pamieci
Potrzeba szybszego potaczenia internetowego | Prawidtowe dziatania nawet przy wolnym
do prawidtowego dziatania taczu i offline

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie: e-point; Szklarski M. (2019), Co zmieniajq Progressive Web
Applications? Wszystko, co musisz wiedzie¢ o PWA, https.//www.e-point.pl/blog/co-zmieniaja-
progressive-web-applications-wszystko-co-musisz-wiedziec-o-pwa (Data dostepu: 21.08.2020).

Analizujac wskazane cechy PWA wydawac by sie moglo, iz zdecydowanie lep-
szym wyborem jest wprowadzenie progresywnej aplikacji (tab. 4), niz dotychczas
stosowanych aplikacji mobilnych. Jednak PWA takze posiada istotne wady
i ucigzliwe rozwigzania jak, np. brak mozliwosci obstugi takich standardéw ko-
munikacji, jak Bluetooth i NFC, ktére umozliwiaja placenie telefonem. Nie ma
rowniez tak obszernych mozliwosci zbierania danych o uzytkownikach, co moze
ogranicza¢ mozliwosci remarketingu lub dzialania w branzy Internet of Things.

8 e-point, PWA w praktyce. 11 case-studies pokazujgce korzysci biznesowe z wdrozenia
PWA, https://www.e-point.pl/_fileserver/item/1500990 (Data dostepu: 21.08.2020).
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Warto takze zauwazy¢, iz funkcjonuje jeszcze standard UWP (Universal
Windows Platform), czyli platforma aplikacji, gdzie deweloperzy wykorzystujac
jeden zestaw API, moga projektowac aplikacje dostepne na kazdym urzadzeniu
funkcjonujagcym w oparciu o Windows 10. Jednak brak popularnosci UWP jest
konsekwencja, matej liczby telefonéw na rynku obstugiwanych przez ten sys-
tem. Co prawda, prawdopodobnie najnowszy system operacyjny Microsoftu
Windows 10X, ktérego premiera ma by¢ w 2021 roku, bedzie w stanie urucha-
mia¢ tylko aplikacje standardzie UWP oraz aplikacje dzialajace w oparciu o
przegladarke. Poréwnujac UWP z PWA, nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz kon-
cepcja firmy Microsoft umozliwia korzystanie z aplikacji, ale wylacznie w syste-
mie Windows 10, a Progressive Web Apps umozliwia dziatanie aplikacji bez
wzgledu na $rodowisko, czyli t¢ samg aplikacje mozna uruchomic¢ zaréwno ko-
rzystajac z Mac’a, smartfonu, czy tez klasycznego komputera PC.

2.2, Mobilny $wiat urzadzen i zachowania uzytkownikow

Jedna z nieodtacznych cech wspotczesnego spoteczenstwa jest ciagla zmiana
widoczna w spolecznych, ekonomicznych i technicznych aspektach zycia.
Aspekty te przecinajg sig, co pocigga za soba przeobrazenia w wielu obszarach,
w tym w sferze edukacji, zyciu spotecznym, a przede wszystkim komunikacji’.
U podstaw sukcesu rynkowego duzej liczby przedsiebiorstw, a zwlaszcza orga-
nizacji z sektora zaawansowanych technologii, lezg innowacyjne rozwiazania.
To wlasnie z ich powodu przedsiebiorstwa zdobywajg nowych klientéw, posze-
rzaja wlasne udziaty rynkowe, osiagaja wyzsze przychody oraz wyrabiaja sobie
marke'’. Nowoczesne przedsiebiorstwa, zwlaszcza mate, dziatajgce w turbulent-
nym i niepewnym otoczeniu, poszukuja bardziej efektywnych przewag konku-
rencyjnych. Powodzenie tych dziatan zalezy w duzej mierze od przedsigbiorczych
zachowan danej firmy oraz podazania za trendami i oczekiwaniami klientéw''.

 Wrobel-Lachowska, M., Polak-Sopinska, A., Wisniewski, Z. (2018), Challenges for Lo-
gistics Education in Industry 4.0, Proceedings of the International Conference on
Applied Human Factors and Ergonomics, Florida, FL, USA, 21-25 July 2018; Springer:
Cham, Switzerland, s. 329.

1" Baranska-Fischer M. (2016), Zarzgdzanie innowacjami - od powstania idei do
komercjalizacji innowacji produktowych, [w:] Baranska-Fischer M. (red.), ,Innowacje
w biznesie. Wybrane zagadnienia”, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, s. 136.

" Lisowska R. (2019), “The Ability to Identify Market Opportunities and the Deve-
lopment of Small Businesses”, Przeglgd Organizacji, 4, s. 26.
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Aplikacje IT sa teraz szerzej wykorzystywane takze dzigki nowym mode-
lom przetwarzania w chmurze (cloud computing) oraz Big Data'®. Nie ma wat-
pliwosci, ze biznes przenosi swoje ustugi do chmury. Skalowalna pula zasobéw
obliczeniowych oferowanych jako ustuga przeksztalca, kazdy aspekt nowocze-
snego przedsiebiorstwa, zmniejszajac koszty i zwigkszajac konkurencyjno$¢”.
Coraz czgsciej z tego rozwiazania korzystaja takze aplikacje mobilne. W pierw-
szym potroczu 2020 r. korzystanie z aplikacji mobilnych osiaggneto rekordowo
wysoki poziom. Zdecydowanie przyczynito si¢ do tego zjawisko pandemii
COVID-19. Swiatowa pandemia radykalnie zmienita zwyczaje, obowiazki
i zachowania prawie wszystkich jednostek w spoleczenstwach na $wiecie.
Wg raportu Deloitte, ponad jedna czwarta Polakéw w tym okresie, nie czula
sie bezpiecznie w trakcie zakupdw stacjonarnych oraz czesciej wybierali za-
kupy online z mozliwo$cig odbioru w sklepie. Zdaniem 35% respondentéw
Deloitte'* wskazalo, ze e-zakupy sa bezpieczniejsza forma, oraz 39% uznatlo za
szybsza od tradycyjnej formy, a dla 54% tansza, gléwnie dlatego, ze nie ptaca
dodatkowo za dostawe'.

Jednak w obszarze aplikacji mobilnych czas pandemii okazatl si¢ gwaltow-
nym zwiekszeniem ruchu i popularnosci wszelkich narzedzi streamingowych.
Miesigczny czas spedzany w aplikacjach mobilnych wzrést o az 40% w sto-
sunku do analogicznego okresu, czyli drugiego kwartatu 2019 r., osiagajac
miesieczny rekord wynoszacy ponad 200 miliardéw godzin w kwietniu 2020
r. Liczba pobran aplikacji w drugim kwartale 2020 r. ze sklepu Google Play
wzrosta, w stosunku do poprzedniego roku, o okoto 10%, natomiast ze sklepu
App Store liczba wzrosta nawet o 20%. Zdecydowanie najczesciej pobierano
aplikacje z kategorii gier, ktore stanowity w Google Play 45% wszystkich po-
bran, podczas gdy w App Store liczba ta wynosita ok. 30%. Mimo, iz dynamika
rynku aplikacji mobilnych zdecydowanie zwigkszyta si¢ od poczatku tego

"2Jelonek, D. (2017), Big Data Analytics in the Management of Business, MATEC Web
Conf. 2017, 125, 4021.

1 Lisowska R., Pamula A. (2020), “Cloud Computing Adoption in Small and Medium-
sized Enterprises in Poland - Benefit Analysis”, Global Journal of Information Technology:
Emerging Technologies, 10(2), s. 99.

" Tysigc 0s6b z kazdego sposrdd 17 krajow: Australii, Belgii, Kanady, Chin, Francji,
Niemiec, Indii, Irlandii, Wloch, Japonii, Meksyku, Holandii, Korei Poludniowej, Hiszpa-
nii, Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjednoczonych oraz Polski.

® Deloitte, State of Consumer Tracker, https://www2.deloitte.com/us/en/insights/
industry/retail-distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-tracker.html
(Data dostepu: 22.08.2020).
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roku, to wida¢ takze duze zréznicowanie ze wzgledu na kraje, np. w Google
Play uzytkownicy z Indii i Brazylii byli dwoma najwigkszymi grupami pod
wzgledem liczby pobran w drugim kwartale 2020 r., za§ w App Store uzytkow-
nicy ze Stanéw Zjednoczonych i Chin pobierali najwiecej. Jednak najwieksza
dynamike przyrostu liczby pobran w stosunku do ostatniego kwartatu 2019,
zanotowano w Arabii Saudyjskiej, gdzie liczba pobran wzrosta o 100%.
Zyskalo takze wiele aplikacji wspomagajacych oraz przeznaczonych do nauki
zdalnej. Najwigksze korzysci zaobserwowano w przypadku narzedzi do wi-
deokonferencji i wspotpracy online, szczegdlnie Zoom, Microsoft Teams,
Google Meet, (rys. 10), a takze rozwigzania edukacyjne jak: Duolingo i Google
Classroom. Drugi kwartal 2020 r. précz tego, ze byl najaktywniejszym jak do-
tad, okresem pod wzgledem wykorzystania i pobran aplikacji mobilnych, to
dodatkowo takze w kategorii wydatkéw konsumenckich zanotowano wzrost
0 15% w stosunku do analogicznego okresu roku ubiegltego®.
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7 0OM Google Classroom Teams Google Meet

Rys. 10. Popularnos¢ wyszukan w Google wybranych narzedzi komunikacji w czasie
pandemii Covid-19, w Polsce

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie; httpsy/trends.google.com/trends/explore?geo
=PL&g=z00m,google%20classroom,teams,Google%20Meet (Data dostepu:12.09.2020).

' Donny K. (2020), Mobile Apps Usage Reached an All-time High Amidst Stay-at-home
Measures Due to COVID-19 Pandemic, https://www.appannie.com/en/insights/market-
data/mobile-app-usage-surged-40-during-covid-19-pandemic (Data dostepu: 11.09.2020).
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Précz biznesowych rozwiazan zidentyfikowano takze duze zainteresowa-
nie aplikacjami rozrywkowymi, szczegdlnie w krajach najbardziej dotknietych
sankcjami i reakcjami separacji z uwagi na pandemie. Houseparty, to rozwig-
zanie do obstugi wideo chatéw, z narzedziami majacymi przypominac trady-
cyjne spotkanie towarzyskie. W Hiszpanii, liczba pobran aplikacji Houseparty
byta 2360 razy wigksza niz $rednia tygodniowa odnotowana w 2019 r., za$ we
Wrtoszech liczba pobran wzrosta 423 razy".
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Rys. 11. Liczba pobran na swiecie aplikacji TikTok w milionach

7rédto: SensorTower (2020), TikTok Crosses 2 Billion Downloads After Best Quarter For Any App
Ever, https;//sensortower.com/blog/tiktok-downloads-2-billion, (Data dostepu: 12.09.2020).

Takze dynamika pobran aplikacji spotecznosciowych zdecydowanie wzro-
sta. W pierwszym kwartale 2020 r. aplikacja TikTok wygenerowata ponad 315
mln pobran na urzadzeniach z Androidem i iOS-em (rys. 11). Mimo, iz od
roku jest to najpopularniejsza aplikacja, to w ostatnim okresie mozna bylo za-
uwazy¢ spadek liczby instalacji. Jednak globalna pandemia Covid-19 spowo-
dowata ponowny wzrost liczby pobran. Szczegdlnie aktywnie przyczynili sie
do tego uzytkownicy z Indii, pobierajac jg 611 milionéw razy, co stanowi ok.
30% catkowitej liczby. By¢ moze do tej wspodlczesnej eskalacji popularnosci

17 Chustecki J. (2020), Bezprecedensowy wzrost zainteresowania aplikacjami do prowa-
dzenia wideokonferencji, https://www.computerworld.pl/news/Bezprecedensowy-wzrost-
zainteresowania-aplikacjami-do-prowadzenia-wideokonferencji,420116.html (Data do-
stepu: 12.09.2020).
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w Indiach przyczynit si¢ takze fakt, iz w kwietniu 2019 r. usunieto aplikacje
TikTok z najwigkszych platform w Indiach, na skutek wyroku jednego z sadéw
krajowych. Jednak po krotkim okresie aplikacja wrocila, a ogdlnoswiatowe
zainteresowanie tg kwestig tylko przyczynito si¢ do wzrostu jej popularnosci
w Indiach. Zwiekszyly si¢ takze wydatki uzytkownikéw w TikToku, ktdre
wzrosly do 456,7 mln dolardéw, tj. ponad 2,5 razy wiecej niz rok temu. Chiny
s3 zdecydowanym liderem wydatkéw w TikToku, generuja bowiem 331 min
dolaréw, czyli 72,3% catkowitych przychodéw. Na drugim miejscu sg Stany
Zjednoczone, wydajac 86,5 mln dolaréw (19%), nastepnie Wielka Brytania
z 9 mln dolaréw (2%)®.

Wzrost przychodow zanotowat takze sektor handlu internetowego. Uzyt-
kownicy aplikacji mobilnych kupuja wigcej niz uzytkownicy przegladarek in-
ternetowych. Obecnie w Europie mobilne aplikacje zakupowe wskazuja na po-
nad 3-krotnie wyzsze wspdtczynniki konwersji, w poréwnaniu z transakcjami
przeprowadzanym przez strony internetowe. Pod koniec lipca 2020 r. naj-
wigksza popularno$¢ w Polsce uzyskata aplikacja mobilna odziezowej plat-
formy zakupowej SHEIN oraz aplikacje typu marketplace Vinted i Allegro.

Popularnos¢ i uzytecznos¢ smartfonow jest sSwiatowym faktem, potwierdzo-
nym w wielu naukowych opracowaniach. W Polsce ponad 86% uzytkownikéw
deklaruje, iz wielokrotnie kazdego dnia korzystaja z urzadzen mobilnych®.
W innym badaniu, przeprowadzonym przez Google, pod koniec 2016 r. na pro-
bie 999 uzytkownikéw smartfonéw w Stanach Zjednoczonych, w wieku
16-64 lat, probowano ustali¢ podstawowe zachowania odbiorcow. Jednym
z badanych aspektéw byly powody odinstalowywania aplikacji z telefonow.
Kategorie podzielono na dwie podstawowe grupy, jedna zwigzana z cechami
osobistymi uzytkownikéw, druga za$§ z mankamentami aplikacji mobilnych
(tab. 5).

18 SensorTower (2020), TikTok Crosses 2 Billion Downloads After Best Quarter for
Any App Ever, https://sensortower.com/blog/tiktok-downloads-2-billion (Data dostepu:
12.09.2020).

¥ Gowald B. (2020), Komunikacja marketingowa w Srodowisku omnikanatowym.
Potrzeby i zachowania konsumentéw na rynku centréw nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lédzkiego, LodZ, s. 72.
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Tabela 5. Powody odinstalowywania aplikacji przez uzytkownikdw

Osobiste Zwiazane z aplikacjami
Brak potrzeby juz tej konkretnej 55% | Zajmowata duzo pamieci 46%
aplikagji
Konieczno$¢ zwolnienia pamieci 53% | Miata problemy techniczne 39%
Nie byfa tak przydatna, jak myslatem | 50% | Zawiera zbyt wiele reklam 32%
Korzystatem z podobnej aplikadji, 28% | Nie byta zgodna z opisem 28%
bardziej przydatnej
Miatem podobna aplikacje, ktéra 24% | Wyswietlata zbyt wiele powiado- 27%
byta tatwiejsza w uzyciu mien
Zapomniatem, ze mam juz te 22% | Trudna w uzywaniu i nawigadji 26%
aplikacje
Moi przyjaciele przestali jej uzywac 9% | Reklamy utrudniaty nawigacje po 22%
aplikacji
Zbyt czesto aktualizowana 15%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics (Data dostepu: 11.09.2021).

Wryniki wskazuja, iz najistotniejszymi determinantami usuwania aplikacji sg zbyt
»pamieciozerno$¢” oraz problemy techniczne. Wydaje sie, iz wspdlczesnie zdecy-
dowanie zwigkszyta sie przecietna wielko$¢ pamieci samych smartfonéw, a w nie-
wielkim stopniu zwigkszyta zajmowana pamieé przez instalowane oprogramowa-
nia, dlatego ten element nie jest juz tak bardzo wazny. Wniosek ten potwierdza
inne badanie, w ktorym wedlug Appiterate Survey, problemy z pamiecig nie zo-
staly w ogole ujete w najczestszych przyczynach usuwania aplikacji*’. Natomiast
na pierwszym miejscu znalazly sie zbyt liczne denerwujace powiadomienia, ktére
takze zostaty wskazane jako istotne przez 27% respondentéw omawianego bada-
nia. W wynikach obydwu analiz wystepuja takze zbyt liczne reklamy, problemy
techniczne oraz trudnos$ci w uzytkowaniu i nawigacji (UX). W kategorii zwigzanej
z osobistymi odczuciami uzytkownika, wsréd najwazniejszych powodoéw, znala-
zty sie brak potrzeby posiadania i uzywania aplikacji, konieczno$¢ zwolnienia pa-
mieci oraz rozczarowanie. 50% badanych odinstalowato aplikacje, gdyz uwazali,
ze nie byta ona tak przydatna jak poczatkowo sadzili.

» Appsamurai, 10 Reasons for Why People Uninstall Your Mobile App,
https://appsamurai.com/10-reasons-for-why-people-uninstall-your-mobile-app/  (Data
dostepu: 08.04.2019).
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Moi przyjaciele / rodzina ich uzywaja  [INENEIEIEGEGENNNN 51%
Przegladajac sklepy z aplikacjami [N 43%
Polecane miw App Store NG 31%

Reklama podczas korzystania z innej
aplikacji

Widze je udostepniane w social media |G 32%

I 33%

Czytatem o nich winternecie [IIININEGRN 32%
Reklama podczas przegladania internetu |GGG 31%
Reklame w telewizji [INNNENEGEGEGEEEEE 6%
Poprzez wyszukiwarki  [INNEGEGEG 21%
Widziatem reklame w YouTube | 0%
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Rys. 12. Najlepsze metody odkrywania aplikacji — Zrédta pozyskiwania informacji
o aplikacjach mobilnych

7rédfo: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics (Data dostepu: 11.09.2021).

Kolejne pytanie w badaniu Google, mialo na celu identyfikacje najwazniej-
szych czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o zainstalowaniu/pobraniu
lub odrzuceniu/nieinstalowaniu danej aplikacji mobilnej (rys. 13). Zdecydowa-
nie przy wyborze konkretnego rozwigzania uzytkownicy biorg pod uwage cene
oraz prywatnos¢ lub bezpieczenstwo przechowywanych informacji. Naleza-
loby poglebi¢ badania, aby okresli¢ wplyw ceny na decyzje zakupowe. Mozna
jedynie przyjac poglad, iz wraz ze wzrostem ceny aplikacji zmniejsza si¢ chec jej
kupna. Cho¢ nalezy takze pamietaé, iz wyzsze ceny bardzo czgsto kojarzone sa
z markowymi oraz lepszymi jako$ciowo produktami. Czasem sprzedaz nieory-
ginalnych produktéw w wyzszych cenach, poréwnywalnych z cenami oryginal-
nych, moze wptyna¢ na zwiekszenie wolumenu sprzedazy*'. Cena i jako$¢ pro-
duktu maja wplyw na decyzj¢ konsumenta o zakupie. Nawet w obszarze mobil-
nych urzadzen, klienci niechetnie kupujg telefon niskiej jakosci, a wysoka cena

2l Albari A., Safitri I. (2020), “The Influence of Product Price on Consumers’ Purchas-
ing Decisions”, Review of Integrative Business and Economics Research, 7(2), s. 335.
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oznacza czesto dla nich, wyzszg jako$¢**. Prawie co drugi respondent zwraca
takze uwage na prywatnos¢ lub bezpieczenstwo przechowywanych informacji,
jest szczegdlnie istotne w zakresie nieuprawnionego dostepu do szczegdtowych
danych osobowych, co moze skutkowa¢ kradziezg tozsamosci. Wraz z rozwo-
jem technologii i popularyzacji komunikacji internetowej, urzadzenia mobilne,
takie jak telefony komoérkowe, tablety itp., odgrywaja coraz wazniejsza role
w codziennym zyciu i $wiadczg ustugi uzytkownikom w dowolnym miejscu
i czasie. Poniewaz uzytkownicy sg coraz bardziej przyzwyczajeni do zalatwiania
swoich codziennych spraw za pomoca aplikacji mobilnych, zaréwno wszelkich
aktywnosci bankowych, jaki i towarzyskich i rozrywkowych, coraz wiecej da-
nych dotyczacych prywatnosci jest przechowywanych na urzadzeniach mobil-
nych, np. hasta/piny do kont bankowych, informacje o transakcjach, wiadomo-
$ciiprywatne zdjecia. Wraz z rosnacg liczba zdarzen zwigzanych z ujawnianiem
lub kradzieza danych dotyczacych prywatnosci, ochrona ich staje si¢ gtéwnym
przedmiotem uwagi. Powstaje takze coraz wigcej aplikacji wspomagajacych
ochrone uzytkownikéw i ich danych®. Ogdlnie aplikacje narazone sg na takie
same rodzaje atakow, co zwykle strony internetowe, jednak istnieje kilka cha-
rakterystycznych plaszczyzn ataku, wylacznie dla aplikacji. Pierwszym jest
punkt dostepowy do Internetu i korzystanie przez uzytkownikow z niezaufa-
nych lub niebezpiecznych sieci, np. Wi-Fi udostepniane przez hotel, restauracje,
itp. Drugim jest nieprofesjonalnie napisana aplikacja, ktora umozliwia dostep
do poufnych danych, bez koniecznosci weryfikacji tozsamosci uzytkownika, co
przy kradziezy lub zgubieniu telefonu, moze by¢ niebezpiecznym rozwiaza-
niem. Kolejnym przyktadem jest atak innej aplikacji zainstalowanej w danym
urzadzeniu mobilnym, a bedacej zlosliwie dzialajacym malware*. Do kluczo-
wych czynnikéw zwiekszajacych problem z bezpieczenstwem aplikacji mozna
zaliczy¢: niewystarczajaca Swiadomos¢ uzytkownikow aplikacji, permanentnie
zmieniajace si¢ formy i metody atakow, czegsto ograniczenia czasowe lub finan-
sowe projektantéw aplikacji oraz brak profesjonalizmu i do§wiadczenia progra-

2 Qwusu A. (2013), “Influences of Price and Quality on Consumer Purchase of Mobile
Phone in the Kumasi Metropolis in Ghana a Comparative Study”, European Journal of
Business and Management, 5(1), s. 186.

»  Gao Z., Diao W.,, Huang Y., Xu R, Lu H., Zhang J. (2021), “Identity Authentication
Based on Keystroke Dynamics for Mobile Device Users”, Pattern Recognition Letters, 148, s. 62.

# Malware - 0g6! programéw ktérych celem jest szkodliwe dziatanie w stosunku do
systemu komputerowego lub jego uzytkownika.
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mistéw?. W ostatnich latach pojawity sie nowe metody uwierzytelniania, bazu-
jace na cechach biologicznych: identyfikacja odciskow palcow?, rozpoznawanie
twarzy”” lub polaczenie wielu technik rozpoznawania w jedno rozwigzanie.
Wsrdd innych czynnikoéw, ktore sg brane pod uwage przez uzytkownikow
podczas procesu decyzyjnego dotyczacego instalacji aplikacji, nalezy wskaza¢
opis, czas i czestotliwos¢ uzytkowania oraz wykorzystywana pamigc (rys. 13).

Cena I 35%
Prywatnos’?lub bezr.J‘ieczer'\stwo I 24%
informacji
Opis NN 71%
Czas i czestotliwo$¢ uzywania aplikacji  [INRNEGENEEENEEE 71%
Wykorzystana pamie¢ [IIININGTEE 66%
Opinie NN 61%
Oceny [N 60%
Liczba uzytkownikow [IINENEGEGE 23%
Uzywaja go znajomi lub rodzina [N 23%
Film o aplikacji I 20%

0% 50% 100%

Rys. 13. Najwazniejsze czynniki wptywajace na decyzje o instalacji lub porzuceniu
aplikacji mobilnej

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics (Data dostepu: 11.09.2021).

# Chell D., Erasmus T., Colley S., Whitehouse O. (2015), Bezpieczeristwo aplikacji mo-
bilnych. Podrecznik Hakera, Helion, s. 33.

% Ali M.M.H., Mahale V.H., Yannawar P., Gaikwad A.T. (2016), Overview of Finger-
print Recognition System, Proceedings of the International Conference on Electrical,
Electronics, and Optimization Techniques (ICEEOT), s. 1334-1338.

7 Xianyi Zhang, Haitao Zhao (2021), Hyperspectral-cube-based Mobile Face Recogni-
tion: A Comprehensive Review, Information Fusion, 74, s. 132-150; Fathy M.E., Patel V.M.,
Chellappa R. (2015), Face-Based Active Authentication on Mobile Devices, Proceedings of
the IEEE International Conference on Acoustics, Speech and Signal Processing (ICASSP),
s. 1687-1691.
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Opis aplikacji stanowi bardzo czesto pierwsza i jedyna mozliwo$¢ zainte-
resowania odbiorcy i wywotlania checi jej instalacji. Opis aplikacji jest jednym
z kluczowych czynnikéw dla stow kluczowych, dlatego jest bardzo istotny dla
ASO (App Store Optimization), o czym wiecej mozna przeczyta¢ w kolejnych
rozdzialach. Jezeli 71% ankietowanych wskazalo opis jako istotng determi-
nante przy podejmowaniu decyzji o instalacji, to oczywistym jest pos§wiecenie
wigcej uwagi temu zagadnieniu. Czas i czgstotliwos$¢ uzywania aplikacji takze
stanowi wazny czynnik, poniewaz jezeli aplikacja bedzie wykorzystywana in-
cydentalnie, to zmniejsza si¢ prawdopodobienstwo jej pobrania. Ostatnie trzy
wazne elementy to wykorzystywana pamie¢, opinie oraz ocena. Zajmowana
pamieé, podobnie jak w pytaniu dotyczacym elementéw zniechecajacych do
pobrania aplikacji (tab. 5), odrywa dla uzytkownikéw istotng role. Jednak
z uwagi, na to iz badanie zostalo przeprowadzone w 2016 r., a postep techno-
logiczny i rozwéj smartfonéw permanentnie idzie na przéd, to by¢ moze
wspolczesnie cecha ta stata sie¢ mniej istotna. W 2015 r. jako standardows ilos¢
pamieci operacyjnej (RAM) przyjeto 2 GB oraz 16 GB flash (ROM). Nalezy
tutaj zaznaczy¢, iz bardzo wielu uzytkownikow urzadzen mobilnych nie roz-
réznia tych dwdch podstawowych rodzajow pamieci. RAM to pamiec opera-
cyjna o szybkim dostepie, stuzaca gtéwnie do przechowywania danych tym-
czasowych oraz uruchomionych aplikacji. Natomiast pamig¢¢ flash (ROM),
stanowi pamig¢ trwala, czyli po wylaczeniu urzadzenia dane nie sg kasowane,
co ma miejsce w przypadku pamieci operacyjnej. Czyli flasz przechowuje za-
instalowane aplikacje, zdjecia, pliki muzyczne i inne dane, przewaznie wyko-
rzystywane przez uzytkownikach, za§ ROM zapisuje dane potrzebne raczej
systemowi operacyjnego do prawidlowego dzialania. Im wigksza jest pamigé
operacyjna, tym smartfon plynniej dziala, jest w stanie obstugiwac wiele pro-
cesow, czyli wiele jednoczesnie uruchomionych aplikacji. Natomiast przy
mniejszej pamieci flash, uzytkownik bedzie mégt przechowywaé mniej zdjec,
filmow, a takze moze si¢ zdarzy¢, ze nie zainstaluje aplikacji, ktore zajmujg
duzo miejsca w pamieci ROM. Obecnie minimalna wielko$¢ pamigci RAM to
3 GB, a optymalna 6 GB, za$§ wielko$¢ pamieg¢ flash przestala mie¢ duze zna-
czenie. Wspodlczesnie coraz wiecej uzytkownikow przechowuje zdjecia i filmy,
nie w pamieci telefonu, tylko w wirtualnych chmurach, czasem na dodatko-
wych kartach pamigci, za$§ muzyke stuchaja wykorzystujac odpowiednie apli-
kacje z dostgpem do Internetu, takie jak: Spotify, Amazon music i inne.

Opinie innych uzytkownikow oraz ocena aplikacji jest bardzo waznym
elementem wplywajacym na decyzje o instalacji. Kazdy uzytkownik moze za-
miesci¢ widoczng dla wszystkich opini¢ o aplikacjach dostepnych w sklepie
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Google Play czy App Store. Wazne, iz autor komentarza moze zawsze edyto-
wac swdj wczedniejszy wpis, czyli istnieje mozliwos$¢ przekonania go lub wy-
jasnienia, badZz naprawy wskazanych niedogodnosci, aby zmienil negatywna
opinie na bardziej korzystna. Mniej istotnymi elementami jest liczba uzytkow-
nikéw aplikacji oraz informacja czy korzystaja z niej znajomi i rodzina, a takze
obejrzane filmy i reklamy aplikacji.

Posiada oczekiwane funkcje 45%

Posiada fukcje, ktérych nie ma darmowa 35%

Aplikacja bez reklam 33%

Nie ma innych alternatyw 31%

Ma dobre opinie 28%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 14. Najwazniejsze powody, dla ktérych warto pfaci¢ za aplikacje

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics (Data dostepu: 11.09.2021).

Kolejnym obszarem analizy opinii uzytkownikéw sg powody wyboru ptat-
nej aplikacji (rys. 14). Najbardziej oczywistym jest spetnienie oczekiwan i po-
trzeb uzytkownikéw, ktéra to odpowiedz wskazalo 45% ankietowanych.
Wielu producentéw publikuje aplikacje w wersji platnej i darmowej, réznice
pomigdzy nimi obejmuja albo ograniczenie wielu funkcjonalnosci lub wpro-
wadzenie blokéw reklamowych w bezptatnym rozwigzaniu. Pierwsze podej-
$cie umozliwia zapoznanie si¢ uzytkownikéw z ogdélnymi mozliwodciami i wy-
gladem aplikacji, co czesto ma charakter marketingowy. Drugie za$ jest alter-
natywna forma przychodow, gdzie zmianie ulega kanat finansowy, z ptatnosci
od uzytkownikéw na zyski od reklamodawcéw. Istnieja jeszcze aplikacje ofe-
rowane w modelu Free To Play (F2P), wystepujacego najczgsciej w grach mo-
bilnych, gdzie nie jest niewymagane kupno lub ptacenie abonamentu, lecz
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polega na opcjonalnym kupowaniu dodatkéw i czasu, przez tzw. mikrotrans-
akcje. Dodatkami moga by¢ rézne przedmioty, umiejetnosci, wyglad, popra-
wiajgce i uprzyjemniajace gre lub takze umozliwienie graczom skrocenie czasu
oczekiwania na kolejne etapy gry, na ktére w wersji darmowej trzeba czasem
czekad tygodniami. Wedtug raportu SuperData*® na koniec 2018 r. gry w mo-
delu F2P wygenerowaly 88 mld dolaréw przychodéw, co stanowilo prawie
80% catkowitego rynku gier komputerowych. Zdecydowana wigkszo$¢ przy-
chodéw F2P pochodzita z Azji. Koncerny takie, jak Tencent, czesto promuja
gry oparte na mikrotransakcjach, natomiast tradycyjne gry komputerowe/mo-
bilne, za ktdre klient ptaci jednorazowo w momencie nabycia, a nastepnie
moze gra¢ bez dalszych inwestycji, osiagnely wartos¢ blisko 16 mld dolaréw
na calym $wiecie (prawie 12% calkowitego rynku gier). Zgodnie z cyklicznymi
raportami firmy AdColony, juz w 2017 r. reklamy w aplikacjach stanowity
56% przychodu wydawcdéw, a w przypadku aplikacji, ktére nie sg grami — 76%.
Najbardziej dochodowe formy to reklamy wideo (31% globalnych przycho-
dow z reklam) oraz zakupy wewnatrz aplikacji (39% przychodéw). Podobnie
byto w roku 2019, gdzie 42% reklamodawcéw wskazalo reklame wideo, jako
najskuteczniejszg w obszarze urzadzen mobilnych, a kolejne 23% reklame di-
splay®. Mimo, iz rynek reklam w aplikacjach stale sie powieksza oraz video
marketing wskazywany jest jako najskuteczniejsza forma mobilna, to nalezy
pamietad, iz reklamy zdecydowanie nie sa mile widziane przez uzytkownikow.
Wedtug badania ankietowego z konca 2018 r, przez dom mediowy Mindshare,
gdzie uzyskano odpowiedzi od 936 konsumentéw oraz 94 marketerow, nie-
che¢ wobec przekazéw reklamowych przejawiala ponad potowa badanych.
57% respondentéw denerwujg reklamy same w sobie, przeszkadzaja w odbio-
rze mediow, zas 53% uwaza, ze przez reklamy nie moze doswiadczy¢ w pelni
rozrywki®. Inne badania réwniez potwierdzaja, ze zbyt dtugie i zbyt angazu-
jace reklamy mobilne moga rozprasza¢ uwage odbiorcow lub wywotywac po-
czucie nieprzydatnych treéci®, oraz zbyt inwazyjne przekazy reklamowe moga

2 Superdata, https://www.superdataresearch.com (Data dostepu: 16.09.2020).

¥ AdColony, The AdColony App Install Marketing Survey, https://www.adcolony.
com/insights/reports, (Data dostepu: 20.09.2020).

3 Dabrowska J. (2018), Ponad polowa Polakéw nie lubi reklam, https://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/stosunek-do-reklam-polakow-raport (Data dostepu: 19.09.2020).

3 Tseng C-H, Weib L-F (2020), “The Efficiency of Mobile Media Richness Across Dif-
ferent Stages of Online Consumer Behavior”, International Journal of Information
Management, 50, s. 353-364.
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by¢ postrzegane negatywnie przez konsumentéw™. Negatywne nastawienie do
reklam mobilnych potwierdza wiele innych raportéw, publikacji i opracowan
naukowych®. Jednak przy wyborze pomiedzy ptatng aplikacja bez reklam,
a bezptatna z reklamami, prawie dwa razy wiecej oséb wybratoby aplikacje
darmowa (rys. 15). Dlatego przy projektowaniu aplikacji, tak wazne jest po-
znanie oczekiwan konkretnej grupy docelowej, do ktdrej bedzie gtéwnie skie-
rowane wprowadzane mobilne rozwigzanie.

Posiada szerokg game funkcji - NI 66%

Przechowuje moje preferencje, aby utatwic¢
przyszte dziatania

. 62%

Aby uzyskaé bezpieczny dostep, musisz sie
zalogowac

Specjalizuje sie w niewielkiej liczbie funkcji IR 53%

Uzywa lokalizacji do dostarczania informacji
lokalnych
Wykorzystuje dane w celu zapewnienia
spersonalizowanej obstugi

Jest potgczona z sieciami spotecznosciowymi  [INNNENEGEGEGEGEEEEE 35%

I 58%

I 41%
I 38%

Jest bezptatna, ale posiada reklamy [N 33%

Przechowuje informacje o karcie kredytowe;j,
aby dokonywac szybszych zakupow

Jest ptatna, ale bez reklam [N 13%

N 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 15. Preferowane przez uzytkownikéw funkcje aplikacji mobilnych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics, (Data dostepu: 11.09.2021).

Inne determinanty, ktére zwiekszaja u potencjalnego klienta che¢ zakupu
aplikacji mobilnej, to brak innych alternatyw oraz opinie innych uzytkowni-

32 Gironda J.T., Pradeep K., Korgaonkar (2018), “iSpy? Tailored versus Invasive Ads
and Consumers’ Perceptions of Personalized Advertising”, Electronic Commerce Research
and Applications, 29, s. 64-77.

3 Mitrega M. (2013), ,,Marketing mobilny w $wietle postaw uzytkownikow telefondw
komérkowych”, Handel wewnetrzny, 3, s. 172; Rybowska A. (2016), ,, Wplyw reklamy na
zachowania mlodych i starszych konsumentéw”, Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospo-
darczy, 45, s. 389.
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kéw (rys. 14). Opinie stanowig bardzo istotny element, gdyz negatywne opinie
dotyczace produktu skutecznie zniechecaja do zakupu. Ponad 80% konsumen-
tow przed kupnem produktu zapoznaje sie z opiniami na jego temat i twierdzi,
ze pomaga im to w podejmowaniu decyzji zakupowych*.

Warto zwrdci¢ takze uwage na fakt, ze kazda aplikacja charakteryzuje sig
innymi oczekiwaniami klientow. Rdznice istnieja nawet na poziomie elemen-
tow wplywajacych na wybor konkretnej aplikacji. Wéréd aplikacji rozrywko-
wych wielu uzytkownikéw kupilo je wylacznie dlatego, iz ich cena byta sto-
sunkowo niska, ok. 1-3 dolaréw, a najczestsza zacheta, ktéra przekonata ich
do zakupu byl marketing szeptany. Natomiast w kategorii aplikacji informa-
cyjnych, najbardziej motywujacym do zakupu czynnikiem byla ich uzytecz-
nos¢ i funkcjonalnos¢, a dopiero na drugim miejscu WOM marketing (marke-
ting szeptany)™®.

Wsrod wielu cech i funkgji, ktore powinna spetnia¢ aplikacja, wedtug re-
spondentdw na pierwszym miejscu jest jej szeroki zakres funkcjonalnosci
(rys. 15), co mogtoby oznaczac, ze wiekszo$¢ uzytkownikow preferuje mniej-
sza liczbe aplikacji w swoim smartfonie, ktére dzigki bogatej ofercie funkcji
i mozliwosci sa w stanie zastapic kilka osobnych aplikacji. Jednak, az 58% an-
kietowanych preferuje aplikacje specjalizujace sie w konkretnej funkcjonalno-
$ci, z niewielka liczbg mozliwosci. Mozna zatem wnioskowad, iz najlepiej aby
aplikacje byly przeznaczone do konkretnych zadan, ale posiadaly wiele funkgji
i narzedzi w tym obszarze. Ciekawostka jest takze fakt, iz respondenci prefe-
rujg rozwigzania bardziej spersonalizowane i nie przeszkadza im nawet ko-
nieczno$¢ udostepniania wielu informacji, jak lokalizacji, preferencji zakupo-
wych i wielu innych $cisle zwigzanych z zachowaniem uzytkownika.

2.3, Aplikacyjny User Experience (UX)

Samo pojecie User Experience (dos$wiadczenie uzytkownika), jest obecnie
coraz popularniejsze, a obejmuje wiedz¢ dotyczgca projektowania sprawnych,
przyjaznych oraz uzytecznych dla internautéw serwiséw internetowych oraz
aplikacji mobilnych. Natomiast uzytecznos¢, to nauka zajmujacy si¢ ergo-

3 Parzonko A.J. (2015), ,,Wplyw mediéw spotecznoéciowych na zachowania konsu-
mentéw”, Handel wewnetrzny, 6(359), s. 127.

¥ Kim H.W., Lee H.L,, Son J. (2011), An Exploratory Study on the Determinants of
Smartphone App Purchase, The 11th International DSI and the 16th APDSI Joint Meeting,
Taipei, Taiwan, July 12-16.
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nomig aplikacji oraz urzadzen interaktywnych, czgsto odnoszona do ergono-
mii oraz intuicyjnej nawigacji’®. Uzyteczno$¢ w obszarze aplikacji, charaktery-
zuje wiele czynnikow, wérdd ktorych istotne sg*”:

— zdolno$¢ uczenia si¢ — fatwos¢ obstugi przez nowego uzytkownika, na
co wplywa przejrzystos¢ oraz intuicyjnosc;

— skutecznos¢ — tatwos¢ i szybkos¢ obstugi przez uzytkownika, ktory juz
zna aplikacje;

— zapamietywalno$¢ - jak szybko uzytkownik moze osiagna¢ bieglos¢
w postugiwaniu si¢ aplikacja po dluzszej przerwie w korzystaniu;

— bledy - liczba btedéw popetnianych przez uzytkownikéw w trakcie ob-
stugi aplikacji, a takze czy i jak szybko uzytkownicy moga sobie z nimi
poradzié;

— zadowolenie — ogélne wrazenia uzytkownikow z obstugi, wygladu oraz
korzysci z aplikacji.

UX ze wzgledu na duza popularno$¢ oraz waznos¢ tego pojecia w zakresie
projektowania zostalo zdefiniowane w normie ISO 9241-210:2010 oraz pdz-
niejszych zmianach ISO 9241-210:2018, jako wszystkie emocje, przekonania,
preferencje, spostrzezenia, reakcje fizyczne i psychiczne uzytkownika, zacho-
wania i osiggniecia, ktore maja miejsce przed, w trakcie i po uzyciu. Wazne,
iz na ogolne doswiadczenie wptywa takze stan wewnetrzny i fizyczny uzyt-
kownika wynikajacy z wczesniejszych doswiadczen, postaw, umiejetnosci,
zdolnosci i osobowosci, a takze z kontekstu uzytkowania®. Podsumowujac,
UX to nie tylko wszystkie mozliwe aspekty interakcji z produktem, ale takze
z samg marka, ktére maja wplyw na postrzeganie cato$ci przez uzytkownika®.

Analizujac definicje pojecia UX, nalezy pamietac iz $cisle z nim powigzanie
jest pokrewne okreslenie UI (User Interface), ktore charakteryzuje wszystkie
elementy aplikacji (oprogramowanie, urzadzenie, itp.), ktére pozwalaja na in-
terakcje z uzytkownikiem. W przypadku aplikacji mobilnych najistotniejszym
jest graficzny interfejs uzytkownika (GUI - Graphical User Interface).
Zaréwno UX, jak i Ul, sg bardzo istotne z pragmatycznego punktu widzenia
projektowania, szczegdlnie dla aplikacji mobilnych. Oba te obszary maja

3 Karwatka T. (2009), Usability w E- biznesie — co kieruje twoim klientem?, Helion,
Gliwice, s. 9.

¥ Nilsen J. (2010), Projektowanie funkcjonalnych serwiséw internetowych, Helion,
Gliwice, s. 15.

¥ 1SO 9241-11:2018, Ergonomics of Human-system Interaction, 3.2.3,
https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:9241:-210:ed-1:v1:en (Data dostepu: 22.08.2021).

¥ Wichrowski M. (2016), ,Rozpoznal realne problemy”, 2+3D, 61(IV), s. 86.
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kluczowe znaczenie dla sukcesu wdrozenia aplikacji, ale reprezentuja od-
mienne etapy jej tworzenia (tab. 6). Dlatego najbardziej optymalnym rozwia-
zaniem jest opracowanie kompromisowego rozwigzania. Na etapie projekto-
wania aplikacji nalezy wzia¢ pod uwage przyjazny i funkcjonalny sposéb wy-
korzystywania wszystkich istotnych funkgji i narzedzi.

Tabela 6. Wptyw projektu Ul na dziatania UX

Projekt Ul

Wynik UX

Konsekwencja - spraw, aby pojedyncza funk-
Cja dziatata tak samo w catej witrynie, tj. jesli
uzytkownik kliknie czerwony przycisk na jed-
nej stronie, wykona te sama akcje, jesli kliknie
go na innej stronie.

Elementy sterujgce w witrynie/aplikadji po-
winny by¢ intuicyjne, a uzytkownik bedzie
sie czut komfortowo i pewnie, ze rozumie, jak
to dziata.

Konsekwencja zmniejsza obcigzenie po-
znawcze, co obniza krzywa uczenia sie.

Efekty dzwiekowe - dodawanie réznych efek-
téw dzwiekowych, ktére konsekwentnie od-
powiadajg réznym akcjom.

W przypadku niektorych niejasnych lub po-
dobnych dziatan rézne efekty dzwiekowe sy-
gnalizuja, co sie wiasnie wydarzyto, zmniej-
$7ajac niezrozumienie uzytkownika. Ponadto
styl/rodzaj efektu dzwiekowego moze po-
moc w stworzeniu pozadanej atmosfery, np.
futurystycznej lub kreskowkowej. Wszystko
zalezy od kontekstu, poniewaz dzwiek moze
tez stac sie irytujacy.

Instrukcje — w przypadku funkdji i narzedzi
w danej aplikagji, przy ktérych moga wysta-
pi¢ watpliwosci; nalezy wyjasni¢ jak cos
dziata,.

Uzytkownik rozumie, jak dziata serwis/aplika-
Cja i uniknie nieporozumien.

Schemat koloréw — zastosowane w aplikadji
kolory tla, tekstu i grafiki.

Podobnie jak efekty dzwiekowe, kolory two-
rza pewna atmosfere, pozwalajac na stwo-
rzenie nastroju i doswiadczenia, zaréwno za-
bawnego, jak i profesjonalnego.

Kolory maja rowniez znaczenie kulturowe
i neurobiologiczne. W kulturze zachodniej
kolor czerwony zwraca uwage, zwieksza
czujnos$¢ i moze przyspieszy¢ tetno (ostrze-
zenie sygnalizujace).

Opcje dostosowywania - pozwalajg uzyt-
kownikowi wybrac wlasne awatary, ustawie-
nia, czcionki, komunikaty, itp.

Uzytkownik samodzielnie spersonalizowat
aplikacje i czuje, ze jest ona jego wiasnoscia,
co prowadzi do bardziej pozytywnego ogol-
nego odbioru.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bank C, Cao J, Ul Design from the Experts, Web Ul De-
sign.  Best  practices,  http//www.immagic.com/elibrary/ARCHIVES/GENERAL/UXPIN_PL/
U141030B.pdf (Data dostepu: 25.08.2020).
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Wiréd wielu elementéw wplywajacych na pozytywne UX/UI, szczegdlnie
w obszarze projektowania aplikacji, mozna wyrézni¢ kilka, ktoérych odzialy-
wanie jest zdecydowanie wieksze niz pozostalych:

— grafika,

— mikrointerakgje,

— rzeczywisto$¢ wirtualna (VR - Virtual Reality) i rozszerzona (AR - Aug-

mented Reality).

Pierwszym takim obszarem jest grafika, a doktadnie wykorzystanie ele-
mentéw graficznych, ikon, ilustracji oraz animacji. Dopasowanie wykorzysta-
nej kompozycji graficznej do zaprojektowanej aplikacji, w znaczacy sposob
zwieksza pozytywne wrazenia uzytkownikéw, szczegoélnie w pierwszym kon-
takcie. Grafika przyciaga uwage, a zastosowane animacje powinny wyjasniac,
informowa¢ oraz ulatwia¢ uzytkowanie. Prezentacja graficzna wyréznia nie-
ktore elementy dodajac bardziej szczegdtowe informacje, a takze nadajac cza-
sem osobowos¢ calej strukturze lub marce. Popularne obecnie dziatania rekla-
mowe, np. storytelling, potwierdzaja, ze sztuka opowiadania historii jest sku-
teczng metodg zwigkszania zaangazowania uzytkownikéw. Storytelling to in-
strument marketingu narracyjnego, gdzie tworzona jest interesujgca historia
o marce, produkcie. Jest to metoda komunikowania odbiorcom pewnej kon-
cepcji przez narracje®, przez co skutecznie i efektywnie przekonuje do prezen-
towanych idei. Liczy si¢ nie tyle sama opowies¢, lecz sposdb w jaki oddziatuje
ona z opowies$ciami, ktore publiczno$ci sg juz znane*. Jednak, aby przekaza¢
odbiorcom wybrane tresci, nalezy stworzy¢ sugestywne opowiadanie wedlug
okreslonego przepisu. Kontent narracji nie powinien by¢ konstruowany
w oderwaniu od sposobu poznawczego funkcjonowania wybranej grupy do-
celowej, ich oczekiwan, przekonan, psychologicznych aspektéw proceséw po-
znawczych, ktore to stanowia wazny czynnik determinujacy efektywnos¢
storytellingu®.

Grafika i animacje, w ostatnich latach, zostajg coraz czesciej wzbogacone
o elementy 3D, gdzie integracja grafiki 3D z interfejsami aplikacji mobilnych
wymaga zdecydowanie wigkszych naktadéw finansowych, ale bardzo czesto
rezultaty sg satysfakcjonujace. Grafika jest obecnie na tak wysokim poziomie,

" Wasilewski J., Olezyk T. (2017), ,,Storytelling jako narzedzie marketingu politycz-
nego — model”, Studia Politologiczne, 45, s. 163.

4 Poletta F. (2008), “Storytelling in Politics, Contexts, 7(4), s. 129.

2 Bachryj-Krzywaznia M. (2019), ,,Dedykowany storytelling — psychologiczne prze-
stanki perswazyjnej efektywnoéci narracyjnego marketingu politycznego”, Srodkowoeuro-
pejskie Studia Polityczne, 1, s. 205.
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ze krajobrazy sa bardzo zblizone do rzeczywistych, a renderowane ludzkie po-
stacie przypominaja swoja mimika i zachowaniem prawdziwego czlowieka.
Dodatkowo jakos¢ i rozdzielczo$¢ wspoétczesnych monitoréw oraz smartfo-
ndéw pozwala na uzyskanie coraz wyrazniejszych i bardziej naturalnych efek-
tow. Doskonata jakos¢ grafiki 3D pozwala na jej wykorzystanie nie tylko w fil-
mach i grach, a coraz czesciej rowniez w medycynie®’, bionanotechnologii, czy
nawet automatyce i robotyce*. Prezentacja produktu lub jego funkcjonalnosci
przy pomocy zaawansowanych animacji 3D, przedstawiana jest w duzo bar-
dziej interaktywny, atrakcyjny i angazujacy sposob, przez co zwigksza pozy-
tywne do$wiadczenie uzytkownika.

Trendem w roku 2020, zwigzanym z obszarem szeroko pojetej grafiki
w projektowaniu aplikacji mobilnych jest neumorfizm. Od poczatku tegoz
roku mozna wskaza¢ coraz wigcej projektéw i wizualizacji, ktérych stylistyka
i metody projektowania odchodzg od stosowanej dotychczas konwencji skeu-
morfizmu (Flat Design). Poczatkowo obowiazywal standard, ktéry opierat si¢
na prezentacji ksztaltow i grafiki, w sposéb jak najbardziej realistyczny, zbli-
zony do rzeczywistych odpowiednikéw, np. przyciskow, suwakow czy pokre-
tet - skeuomorfzm. W projektowaniu interfejsu uzytkownika skeuomorfizm
wykorzystuje metafory prawdziwego Zycia i wdraza gradienty, cienie, ozdobne
szczegOly i tekstury, aby nasladowac reprezentowany obiekt w Swiecie rzeczy-
wistym®.

Okolo roku 2012, rozpoczal si¢ trend splaszczania grafiki, zwany obecnie
Flat Design. Kluczowymi zasadami projektowania byt brak efektow cieni i gra-
dientéw, uzywanie prostych elementéw oraz nieskomplikowanych ikon, sto-
sowanie prostych krojow i styli czcionek, najczesciej typografii bezszeryfowej,
uwazanej za czytelniejszg oraz ogdlny minimalizm®. Podstawowe cechy to:
brak dodatkowych efektéw, prostota graficzna, minimalizacja podejscia,
a gléwna istota jest koncentracja na typografii oraz kolorystki. Jednak reguta
i sktonno$¢ projektantow do maksymalnego upraszczania zubaza $rodki

 Emami B., Graham M.V, Purdy J.A. (1994), “Three-dimensional Conformal Radio-
therapy in Bronchogenic Carcinoma: Considerations for Implementation”, Lung Cancer,
11(3), s. 117-128.

# Reclik D., Kost D. (2020), ,,Zastosowanie grafiki 3d i bibliotek open GL do symulacji
stanow kolizyjnych robota”, Pomiary Automatyka Robotyka, 2, s. 341-350.

* Spiliotopoulos K., Rigou R., Sirmakessis S. (2018), “A Comparative Study of Skeu-
omorphic and Flat Design from a UX Perspective”, Multimodal Technologies and Interac-
tion, 2(2), 31, s. 1.

¢ Johnson, S. (2013), “The Rise of Flat Design”, Target Mark, 36, s. 8-9.
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przekazu, co determinuje wrazenie obojetnosci. Coraz wigcej aplikacji miato
zblizony design i stawato si¢ do siebie podobnych. Na poczatku 2020 r. pojawit
sie styl neumorfizm, bedacy nowga estetyka i wizualizacjg mobilnych interfej-
sow, ktory wydaje sie faczy¢ zalety obu wczesniejszych styli, a cechuje sie pla-
stycznoscia i migkkoscia, mozliwymi do uzyskania za pomocg odpowiedniego
cieniowania. Zaprojektowane w ten sposéb przyciski, w aplikacji, wyraznie
pokazuja swdj status (wcisniety, czy nie), co bylo czasem problematyczne w
koncepcji Flat Design. Gtéwna zaletg stylu neumorfizmu jest jego nowocze-
snos¢ oraz ,,$wiezo$¢”. Wprowadzit on nowe spojrzenie na dotychczasowe in-
terfejsy i zdecydowanie wyrdznia si¢ na rynku.

= Now Playing Q
= Now Playing Q

Duran Duran - Duran Duran - 1993

Duran Duran

Rys. 16. Przyktad projektu aplikacji muzycznej w stylu neumorfizmu

Zrédto: https//honeymangohi.com/2020/03/11/design-trend-neumorphism,
(Data dostepu: 23.08.2021).

Przyciski wygladaja tak, jakby zostaly wcisnigte, co skutecznie prezentuje
ich stan, czytelnie wskazuja jak z nich korzystac (rys. 16), podobnie jak prze-
suwanie suwakow lub obracanie pokretel. Trend neumorfizmu nie jest pozba-
wiony wad, gdzie najistotniejsza jest maty kontrast elementéw. Co moze zna-
czgco negatywnie wptywac na czytelnos¢ tekstow i grafik, szczegdlnie w przy-
padku stosowania popularnej techniki ,,Call To Action”, majacej na celu zwro-
cenie uwagi uzytkownika.
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Rys. 17.przedstawia pordwnanie przycisku majacego za zadanie przycia-
gniecie uwagi i wymuszenie na uzytkowniku jego wcisniecia. Pierwszy z lewej
przycisk zaprojektowany w koncepcji neumorfizmu wydaje si¢ zdecydowanie
najmniej widoczny.

Rys. 17. Przyktad przyciskdw w stylu neumorfizmu, skeuomorfzmu i Flat Design

Zrédto: Malewicz M. (2019), Neurnorphism Will NOT Be a Huge Trend in 2020,
https://uxdesign.cc/neumorphism-will-not-be-a-huge-trend-in-2020-67a8c35e52cc
(Data dostepu: 20.07.2021).

Niestety nie kazdg aplikacj¢ da si¢ przystosowa¢ do nowego stylu, czasem
nalezaloby przeprojektowac calg strukture aplikacji od poczatku i dopiero
wtedy bedzie mozliwo$¢ zréznicowania poszczegélnych elementéw UL O ile
w przypadku projektowania nowego rozwigzania, zastanowienie si¢ nad wyko-
rzystaniem trendu neumorfizmu ma do$¢ duzy sens, to juz w przypadku aplika-
cji, ktore istniejg na rynku od wielu lat i maja swoich lojalnych uzytkownikoéw,
zdecydowanie si¢ na wprowadzenie nowego wygladu nalezatoby poprzedzi¢ do-
kfadniejszym procesem identyfikacji oczekiwan odbiorcéw i korzysci.

Obawa ludzi przed zmianami zostala juz wielokrotnie przebadana. Psycho-
lodzy wskazujac przyczyny jej wystepowania nie sg zgodni. Najpopularniejsze
determinanty to blokada emocjonalna wobec zmian i przekonanie, ze nadcho-
dzgca zmiana spowoduje w jaki$ sposdb pogorszenie obecnej sytuacji’. Zmiany,
ktére wywoluja najwigksze opory, sg zwigzane z nowymi wymaganiami w kwe-
stii umiejetnosci i wiedzy. Ludzie przeciwstawiajg si¢ najsilniej tym zmianom,
ktdére spowoduja, iz ich umiej¢tnosci i posiadane kompetencje nie s juz wystar-
czajace®®. Duze znaczenie ma takze, samo obecne zadowolenie uzytkownikéow
z obecnego wygladu i funkcjonalnosci aplikacji. Im wigksze zadowolenie, tym
wiekszy opor przed przejsciem na nowy wyglad. Dobrym przykladem jest tutaj
zmiana wygladu najpopularniejszego serwisu spotecznosciowego Facebook.
Nowa szata graficzna portalu, zaproponowana w 2013 r., spotkata si¢ z falg

V7 Skalik J. (2000), Zmiana warunkiem sukcesu. Zarzgdzanie przetomu wiekéw, Akade-
mia Ekonomiczna im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroctaw, s. 188.

*# Centkowska M. (2015), ,Podstawy teoretyczne oporu wobec zmian w organizacji,
Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzqdzanie, 77, s. 11.
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negatywnych reakgji i komentarzy. W konsekwencji czego kolejny redesign ser-
wisu pojawit si¢ w marcu 2020 r.. Wdrozono wiele zmian, z ktérych najbardziej
zauwazalng jest czarne tlo oficjalnego motywu. Wyglad nowego FB na pewno
jest bardziej nowoczesny i zgodnym z klasyka nowoczesnych metod projekto-
wania. Jednak obecnie wsrdd uzytkownikow pojawilo si¢ zdecydowanie wigcej
negatywnych opinii, niz pozytywnych komentarzy.

Opor przed zmiang i przyzwyczajeniami pojawia si¢ zawsze, a przy wpro-
wadzeniu znaczacych zmian jest on proporcjonalnie wigkszy. Dlatego przy
redesigningu aplikacji nalezy umiejetnie wprowadzaé zmiany oraz informo-
wa¢ odbiorcow o najwigkszych korzysciach jakie niosg nowe rozwiazania, co
ponownie najwyrazniej nie udalo si¢ w portalu Facebook.

Drugim elementem pozytywnie wplywajacym na UX/UI s mikrointerak-
cje, czyli niewielkie, drobne detale, ktdre czynia kontakt uzytkownika z apli-
kacja bardziej naturalnym, przyjaznym, a co za tym idzie oczekiwanym do-
znaniem. Mikrointerakcje moga by¢ jedna akcjg lub czescig calego procesu.
Najpopularniejszym przykladem jest polubienie (,like”) w portalach spotecz-
noéciowych®. Czasem moze to by¢ po prostu zmiana koloru przyciskow lub
tla, informacja o uptywajacym czasie, a czasem bardziej zaawansowane czyn-
nos¢ jak analiza stanu emocjonalnego uzytkownika, na podstawie jego ostat-
nich interakcji w social mediach, lub chociazby prosty komunikat informujacy
w czasie rzeczywistym, o prawidtowosci wprowadzanego hasta przy tworzeniu
kont uzytkownikéw (rys. 19). Takie podejscie na biezaco informuje o braku-
jacych elementach prawidlowego hasta, a zmiana koloru podswietlenia komu-
nikatu zwigksza czytelno$¢ informacji oraz pozwala na przyspieszenie procesu
rejestracyjnego, gdyz uzytkownik moze jedynie kierowac si¢ zielonym kolo-
rem, bez koniecznosci czytania informacji.

Podstawowg zasadg projektowania skutecznych mikrointerakgji jest infor-
mowanie na biezaco uzytkownika o dzialaniach aplikacji, dzieki wykorzysta-
niu odpowiednio zaprojektowanego komunikatu. Taki feedback daje od-
biorcy poczucie kontroli, wiedzy oraz poczucie, ze jego dzialania przynosza
zamierzony skutek. Ponadto wszelkie mikrointerakcje o charakterze informa-
cyjnym, majg za zadanie prowadzi¢ uzytkownika przez rézne procesy i zada-
nia, bez narazania go na niepotrzebne dzialania, a co wazniejsze pozwalaja
unikng¢ btedow.

¥ Suffer D. (2013), Microinteractions: Full Color Edition: Designing with Details,
O’Really Media Inc., s. 3.
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Rys. 18. Przyktad mikrointerakgcji web push zgody wys$wietlania komunikatow

Zrédto: Selecto Agency, https://blog.saleslayer.com/10-microinteractions-to-inspire-your-next-
project, (Data dostepu: 22.03.2021).

Najbardziej klasyczng informacyjna mikrointerakcjg jest komunikat push,
czyli powiadomienie wyswietlane na urzadzeniach z Androidem, przesylane
przez zewnetrzny serwer. Jednak bardzo czgsto okreslenie komunikatu typu
push jest utozsamiane takze z informacja wyswietlang przez dowolng aplika-
cje. Przykladowo informacja o godzinie uruchomienia si¢ budzika w telefonie,
nie potrzebuje taczenia si¢ z zewnetrzng siecig, a co za tym idzie, nie stanowi
definicyjnie komunikatu push. Ogoélnie jednak dla uzytkownikow, kazdy
komunikat wyswietlany w panelu powiadomien jest interpretowany jako
komunikat push, ktéry wprowadzono dopiero w 2009 r., a za ich twérce uwaza
sie Apple. Kazdy system operacyjny (i0S, Android, Windows, itp.) ma wbu-
dowang standardowg ustuge OSPNS (Operating System Push Notification
Service), ktéra odpowiada za powiadomienia push. Natomiast kazdy uzytkow-
nik, moze samodzielnie spersonalizowaé poszczegdlne komunikaty, poprzez
wyrazenie zgody na ich otrzymywanie oraz czgstotliwos¢ i preferencje ich cha-
rakteru, (rys. 18). Projektujac aplikacje nalezy zadba¢ o réznorodnos¢ powia-
domien push oraz o mozliwos¢ ich personalizacji, aby uzytkownik mogt
samodzielnie wskaza¢ najbardziej potrzebne.

Przy projektowaniu powiadomien warto wzig¢ pod uwage, oprdcz specyfi-
kacji aplikacji i jej podstawowych funkcjonalnosci, takze oczekiwania i opinie
uzytkownikow. Przykladowo, w badaniu firmy Google, najbardziej wartos-
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ciowe dla respondentéw powiadomienia aplikacji mobilnych dotycza infor-
magcji o wysylce zakupionego produktu, ktéra odpowiedz wskazato az 42%
z 999 ankietowanych (tab. 7). Na kolejnych miejscach znalazty si¢ powiado-
mienia o znizkach i ofertach promocyjnych, przypomnienie o zblizajacej sie
rezerwacji lub spotkaniu, a takze obnizki cen dotyczace obserwowanych ofert.
Zdecydowana wigkszos¢ wskazanych powiadomien $cisle dotyczy konkret-
nego uzytkownika i jego zachowan. Dlatego dzialania remarketingowe, ktore
w obszarze aplikacji mobilnych pozwalaja na identyfikacje wielu dziatan uzyt-
kownikoéw, powinny by¢ coraz czgsciej wykorzystywane, nie tylko do celéw
reklamowych. Ponadto, co piaty respondent uwaza za przydatng, informacje
o dostepnosci w znanym mu sklepie nowego produktu, a 15% respondentéw
chetnie korzysta z rekomendacji produktu.

Tabela 7. Najbardziej przydatne powiadomienia

Rodzaj komunikatu % odpowiedzi
Zakup jest wysytany / dostarczony 42%
Przypomnienie o zblizajgcej sie rezerwadji lub spotkaniu 35%
Nowa znizka lub oferta promocyjna 35%
Aktualizacje aplikacji / powiadomienia o nowej funkdji 34%
Obnizka ceny za obserwowany produkt 32%
Aktualizacja statusu zakupdw / transakgji 30%
Aktualizacja punktéw lojalnosciowych 25%
Dostepny nowy produkt 22%
Przypomnienie o trwajacej rezerwacji / zakupie 20%
Rekomendadja produktu 15%
Przyjaciel lub cztonek rodziny kupujacy przedmiot 10%
Zadne z powyzszych 7%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www. thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/app-and-mobile/app-discover-process-statistics (Data dostepu: 11.09.2021).

Warto takze wspomnie¢ o powiadomieniach web push, ktore pojawily sie
w 2015 r. Sg to wiadomosci wysytane za pos$rednictwem przegladarek interne-
towych, bez wzgledu na urzadzenie (komputer PC, smartfon czy tablet).
W urzadzeniach mobilnych pojawiaja si¢ podobnie jak push, w pasku powia-
domien, natomiast na desktopach wyswietlane s3 w rogu ekranu. Informacje
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te moga zawierac grafike, tytul, krotki tekst, a takze link. Jednak aby méc z tego
rozwigzania korzysta¢ nalezy uzyskac¢ zgode od odbiorcow.

Password | | 4 6 characters or more (be tricky)
Password | ee % Too short

Password | eeseee « Too obvious

Password | eeececeee v Weak

Password | eececsccccece v Good

Password | eeesececccccccee ¥ Strong

Password ooooooooooooooooooool ¥ Very Strong

Rys. 19. Przyktad informacji zwrotnej z Tweetera przy nadawaniu hasta do profilu,
prosta graficzno-tekstowa mikrointerakcja

Zrodto: Suffer D. (2013), op. cit, 5. 4.

Mikrointerakcje pozwalaja zmieni¢ szablonowy proces w bardziej intere-
sujacy. Nawet zwykle wysylanie wiadomosci e-mail/SMS mozna wzbogaci¢
w krotka animacje przedstawiajaca wysylany tekst. Podobnie proces pobiera-
nia mozna uatrakcyjni¢ w dowolny sposob. Oczywiscie metody, teksty i zasto-
sowane grafiki powinny by¢ spojne ze znanymi oraz stosowanymi przez grupe
odbiorcéw i uzytkownikéw aplikacji. Inny przykltadem jest przegladanie gale-
rii lub przewracanie strony w ksiazce. Duzo atrakcyjniej wyglada animacja
przedstawiajaca przewracajaca si¢ kartke w ksigzce, niz po prostu wyswietlenie
kolejnej strony. Analogicznie, przegladanie galerii, a doktadnie wykorzystanie
gestu przesuwania elementow po ekranie, sprawia iz obstuga galerii zdjec jest
intuicyjna i prosta dla uzytkownika.

Dobrze jest takze zadba¢ o mikrointerakcje w przypadku pojawianie si¢
bleddw, zaréwno wynikajacych z oprogramowania, jak i niewlasciwej obstugi.
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Animacje i zabawne grafiki bardzo skuteczne zmniejszaja negatywny wplyw
bledu (rys. 20).

AWWW...DON’'T CRY.

It's just @ 404 Errorl

What you're looking for may have been misplaced in Long Term Memory

Rys. 20. Przyktad informacji o btedzie nieznalezienia wiasciwej strony w serwisie
Pixar.com

Zrodto: https://www.pixar.com/errord04 (Data dostepu: 03.09.2021).

Podsumowujac, podstawowymi zaletami stosowania mikrointerakcji jest
ulatwienie obstugi poszczegdlnych funkcji i narzedzi, ciagle informowanie
uzytkownika o aktualnym etapie wykonywanego zadania, a takze wprowadze-
nie i zachecenie do interakcji. Mikrointerakcje zmieniajg szablonowe komu-
nikaty w przyjazne animacje zwigkszajace zadowolenie, zwigkszaja intuicyj-
nos¢ interfejséw sprawiajac, iz aplikacje wydaja si¢ tatwiejsze i prostsze w ob-
studze. Wprowadzajac duzo animacji, grafik oraz dodatkowych powiadomien
push, nalezy jednak pamigtaé o zasadzie, iz ,lepsze jest wrogiem dobrego”.
Zbyt duza liczba animacji i komunikatow moze irytowac odbiorcow. Wazniej-
szym od mikrointerakcji elementem, wptywajacym na UX/UI, jest intuicyj-
nos¢ obstugi, czytelnos¢ komunikatow oraz sprawnie dziatajace wszystkie na-
rzedzia i ustugi.

Projektowanie i obstuga mikrointerakcji sklada si¢ z trzech podstawowych
etapow, oczekiwanie na wyzwalacz (trigger), reguly dzialania oraz prezentacja
informacji zwrotnych uzytkownikowi. Trigger to sygnal, ktéry uruchamia mi-
krointerakcjg, moze to by¢ po prostu wprowadzany tekst, klikniety buton, ale
takze mozna wykorzysta¢ sygnat systemowy. System przesyla trigger, jezeli zo-
stanie spelniony okreslony warunek lub zestaw warunkoéw, np. bedzie okreslona
godzina, uzytkownik znajdzie si¢ w danym miejscu lub na danej wysokosci.
W wiekszosci sygnatéw systemowych wykorzystywane sa czujniki i narzedzia
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wbudowane w smartfona lub tablet. Wigkszo$¢ mobilnych urzadzen posiada nie
tylko GPS oraz czujnik $wiatla i ruchu, ale takze akcelerometr, zyroskop czy
czujnik Halla. Istnieje takze czujnik pola magnetycznego, ktéry pozwala na
okreslenie kierunku geograficznej pétnocy. Sygnal kazdego z tych czujnikéw
moze by¢ tez wykorzystany jako trigger do uruchomienia mikrointerakgji.
Druga faza mikrointerakgji to reguty, ktdre okreslaja, co ma si¢ wydarzy¢ i w ja-
kiej kolejnosci. Przyktadowo, jezeli uzytkownik w aplikacji bankowej systema-
tycznie dokonuje przelewu do tej samej osoby, w okreslonym dniu miesigca,
to w tym przypadku triggerami beda: dany dzien miesigca oraz logowanie do
aplikacji bankowej. Natomiast regutami moze by¢ wyswietlenie animacji przy-
pominajacej o przelewie oraz po akceptacji, automatyczne uzupelnienie wszel-
kich potrzebnych danych na podstawie poprzednich przelewéw. Ostatnim eta-
pem projektowania mikrointerakgji jest informacja zwrotna (feedback), ktdra
w powyzszym przypadku moglaby pytaé, czy w kolejnych miesigcach takze pro-
ponowac te sama operacje bankowa, szczegdlnie jezeli uzytkownik nie skorzy-
stal z propozycji przelewu. Feedback nie musi pochodzi¢ od usera, informacje
zwrotne moga by¢ wizualne, stuchowe lub dotykowe.

Mikrointerakcje poprawiajag UX/UI aplikacji mobilnych, pomagaja takze
uzytkownikom zapamieta¢ marke oraz utozsamia¢ jg z innowacyjnymi roz-
wigzaniami. Sprawiaja, takze ze proste standardowe zadania, takie jak wtacza-
nie dzwigku, wyltaczanie alarmu, udost¢pnianie postéw, czy pisanie wiadomo-
$ci, nie tylko sa tatwe, ale takze wciagajace i atrakcyjne. Kazde rozwigzanie po-
winno by¢ stricte skierowane do grupy docelowej, dlatego animacje muszg zo-
sta¢ zrozumiane przez odbiorcdw oraz powinny odpowiadaé przeznaczeniu
aplikacji. Nie nalezy takze projektowac zbyt skomplikowanych mikrointerak-
cji, aby przy permanentnym i systematycznym ich wyswietlaniu, nie staty si¢
one zbyt szybko denerwujace. Ponadto nie s one kluczowa dla uzytkownika
funkcjonalnoscig aplikacji, dlatego nie powinny takze rozprasza¢. Dopraco-
wane mikrointerakcje wtapiaja si¢ w pozytywne doswiadczenie uzytkownika.
Poprawiaja sposob prezentacji informacji i dodaja dynamizmu dziataniom
statycznym, dlatego warto nie tylko je wykorzystywac, ale takze prawidtowo
i efektownie zaprojektowac.

Pozytywnym aspektem wykorzystania mikrointerakcji, précz zadowolenia
uzytkownika, jest takze mozliwo$¢ zwigkszenia zaangazowania i liczby interak-
cji, szczegodlnie w przypadku aplikacji z nagrodami. Aby zwigkszy¢ znaczaco za-
angazowanie i satysfakcje konsumentow w aplikacjach mobilnych oferujacych
nagrody, firmy czesto nagradzajg swoich lojalnych klientéw bezplatnymi pro-
duktami Zywnosciowymi, zaproszeniami na specjalne wydarzenia, czy gadze-
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tami lub ekskluzywnymi kuponami i ofertami. Systemy informacji zwrotnej
o postepach uzytkownika, ktére posiadaja wizualng prezentacje postepu celu
(np. paski postepu odliczania), charakteryzuja si¢ zwigkszeniem pozytywnego
nastawienia do marki i zamiarem zakupu. Przyktadowo, wyswietlanie animo-
wanej grafiki w petli (rys. 21), w celu uzyskania natychmiastowej informacji
zwrotnej o postgpach, moze by¢ skuteczniejsze w poprawie zaangazowania kon-
sumentéw w mobilne aplikacje z nagrodami.

(O] ° 0] %

You've earned 3500 points so far You've earned 3500 points so far
to get a 5% off your entire purchase. to get a 5% off your entire purchase.

Your chance to get 1500 bonus points with Target Your chance to get 1500 bonus points with Target
gift card purchases expires in gift card purchases does not expire
as long as your account is open.
TIME IS RUNNING OUT
[00:01:26:16]
DAYS HRS

MINS SECs

Rys. 21. Poréwnanie projektu aplikacji z paskiem postepu do uzyskania nagrody
w wersjach z prezentacjg pozostatego czasu w ramce i bez

Zrédto: Baek T.H,, Yoon S. (2020), “Looking Forward, Looking Back: The Impact of Goal Progress
and Time Urgency on Consumer Responses to Mobile Reward Apps”, Journal of Retailing and
Consumer Services, 54,s. 9.

Ponadto, gdy oferta zawiera date wygasnigcia (pozostaly czas w ramce) wy-
wola bardziej pozytywne reakcje konsumentéw, niz ta sama opcja bez informo-
wania uzytkownika o pozostalym czasie. Ponadto w tym samym badaniu,
stwierdzono ze duzo bardziej skutecznym podejsciem jest prezentacja paska po-
stepu wskazujacego ile punktéow aktualnie zdobyl uzytkownik, niz ile jeszcze
brakuje do nagrody™.

* Baek T.H., Yoon S. (2020), op. cit., s. 1-11.
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Kolejnym aspektem wplywajacym na UX jest wykorzystanie polaczenia no-
woczesnej technologii i trendow, a dokladnie wirtualnej rzeczywistosci VR
(Virtual Reality), rozszerzonej AR (Augmented Reality) i hybrydowej rzeczy-
wistosci MR (Mixed Reality). MR to technologia cyfrowa faczaca $wiat
fizyczny ze Swiatem cyfrowym, za pomoca réznych urzadzen. Wykorzystuje za-
réwno rozwigzanie VR w celu monitorowania i wy$wietlania obrazéw uzytkow-
nikowi, oraz rzeczywisto$¢ rozszerzong w celu wyswietlania obiektow wirtual-
nych w realnym $wiecie. VR natomiast, to technika wykorzystania technologii
cyfrowej w tworzeniu interaktywnej, trojwymiarowej przestrzeni, w ktorej
przedmioty dajg wrazenie przestrzennej obecnosci. Podczas korzystania z VR,
uzytkownik nosi specjalny hetm lub okulary oraz musi posiadac specjalistyczne
oprogramowanie i czujniki. Dodatkowym aspektem zwiekszajacym realnos¢
wirtualnego przekazu jest stosowanie takze dZwieku przestrzennego 3D. Nato-
miast rzeczywisto$¢ rozszerzona, to polaczenie realnej rzeczywistosci z wirtual-
nymi obrazami, przedstawiajacymi dowolne przedmioty, obiekty, budynki czy
nawet osoby. W takiej kompilacji wspolistniejg obie rzeczywistosci. Wydaje iz
w obszarze aplikacji duzo wigksze znaczenie oraz popularno$¢ niz VR, ma wta-
$nie rzeczywisto$¢ rozszerzona, szczegdlnie w sektorze handlu internetowego.
Konsumenci maja tendencj¢ do tworzenia silniejszych powiazan ze znana
marka i wykazujg wigksza che¢ zakupu, gdy patrzg, jak wykorzystuja produkt
przez np. wirtualne lustro zaprojektowane z wykorzystaniem VR, niz podczas
ogladania profesjonalnych modeli i aktoréw uzywajgcych produktu’'.

Wiele firm chetnie wprowadza to rozwigzanie, aby uatrakcyjni¢ swoje pro-
dukty, a takze aby pozwoli¢ potencjalnym klientom na zobaczenie produktu
w dowolnym miejscu, jeszcze przed zakupem. Przyktadowo IKEA wprowa-
dzila aplikacje IKEA Place, ktdra umozliwia zobaczenie, jak bedzie prezento-
wal sie zakupiony mebel w pokojach (rys. 22). Rozwigzanie AR firmy Amazon
umozliwia uzytkownikom wizualizacje nie tylko mebli i wystroju domu, ta-
kiego jak IKEA Place, ale takze sprzetu kuchennego i elektronicznego, zaba-
wek i gier.

' Baek T.H., Yoo C.Y., Yoon S. (2018), “Augment Yourself Through Virtual Mirror:
The Impact of Self-Viewing and Narcissism on Consumer Responses”, International Jour-
nal of Advertising, 37(3), s. 421-439.
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Rys. 22. Przyktad AR z aplikacji IKEA Place

Zrodto: Palladino T. (2018), The 50 Best Augmented Reality Apps for iPhone, iPad & Android
Devices, https;//next.reality.news/news/50-best-augmented-reality-apps-for-iphone-
ipad-android-devices-0183909/ (Data dostepu: 22.08.2020).

Zdecydowanie najpopularniejsza branzg ostatnich lat, wykorzystujaca AR,
jest sektor Fashion & Beauty. Aplikacje do pielegnacji i korekty urody w rze-
czywistosci rozszerzonej znacznie ulatwiaja kupowanie produktéow, umozli-
wiajac wirtualne wyprébowanie szeregu kosmetykéw. Aplikacje rozszerzonej
rzeczywisto$ci pozwalaja wirtualnie wyprébowa¢ makijaz, nowe kolory wto-
s6w, nowe kolory oczu, inne fryzury, czy nawet szminki i cienie do powiek.
Ich popularno$¢ wskazuje na duze zapotrzebowanie na tego typu rozwigzania.
Przyktadowo, YouCam Makeup-Magic Selfie Cam & Virtual Makeovers znaj-
dujaca si¢ w sklepie Google Play, zostala pobrana juz ponad 100 milionéw
razy, a pozwala wirtualnie przymierzy¢ odcienie kilku czotowych marek,
takich jak: L'Oreal Paris, Chanel, czy Giorgio Armani. Pragmatycznym roz-
wigzaniem, szczegolnie przed zrobieniem sobie pierwszego tatuazu, jest insta-
lacja aplikacji InkHunter, ktéra pozwoli zobaczy¢ dowolny tatuaz zanim zo-
stanie on na stale namalowany na ciele. Innym popularnym przyktadem jest
aplikacja marki Olay o nazwie Skin Advisor, ktéra wykorzystuje AR do oceny
aktualnego stanu zdrowia skory, skanuje twarz za pomoca aparatu, a nastgpnie
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identyfikuje i usuwa wszystkie znalezione wady skory, jak: zmarszczki, kurze
tapki, problemy z porami, krosty i inne. Ponadto zaleca schemat pielegnacji
skory w oparciu o wykryte problemy.

Intersujacy pomyst wdrozony zostal w aplikacji Vuforia, ktérej zadaniem
jest wspomaganie pracownikéw obslugi technicznej i wezwan serwisowych.
Dzigki AR technik, przy pomocy urzadzenia mobilnego, moze wskazywac po-
szczegdlne miejsca, rysowac na ekranie rozméwcy, czy nawet wstawiaé ani-
magje i grafiki, aby pomé6c w rozwigzaniu problemu, przewaznie natury tech-
nicznej.

Wydaje, si¢ iz AR na state osadzilo si¢ w grach. Najlepszym przyktadem,
a jednocze$niej najpopularniejsza gra wykorzystujaca AR jest Pokemon GO,
ktéra jako pierwsza gra AR odniosta $wiatowy sukces w 2016 r. Jednak gra
Ingress powstata na kilka lat przed Pokémon GO w tym samym studiu kom-
puterowym Niantic. Zatozenie i mechanika gry sa bardzo podobne do znacz-
nie popularniejszego mtodszego brata Pokémon GO, gdyz gracze zmuszeni
s3 do wyboru jednej ze stron - Ruchu Oporu lub O$wieconych, nastepnie po-
przez aktywacje portali, oba ugrupowania walcza o dominacje w $wiecie gry.
Popularnoé¢ gier mobilnych AR nikogo nie dziwi, szczegélnie, ze w ostatnich
latach rynek gier mobilnych gwaltownie si¢ rozwinal, a integracja z rozsze-
rzong rzeczywistoscig nadaje grom realizmu. Obecnie istnieje wiele znanych
gier na rynku, jak np.: PuzzlAR: World Tour, puzzle, gdzie uzytkownik ma za
zadanie utozy¢ tréjwymiarowe elementy ze stynnymi zabytkami - Statua Wol-
nosci i Wieza Eiffla.

Projektujac aplikacje, mozna wykorzysta¢ AR w prawie kazdym sektorze
rynku, kazdej branzy oraz dla kazdego uzytkownika, nawet dla oséb starszych.
Jednak nie kazde przedsigbiorstwo moze sobie pozwoli¢ na wdrozenie tak za-
awansowanych rozwiazan, gdyz wydaje sie, iz projekty wykorzystujace AR czy
VR wyceniane s3 znacznie drozej od klasycznych rozwigzan. Oczywiscie sam
catkowity koszt projektu zalezny jest od wielu czynnikéw, w tym najistotniej-
szego, czyli stopnia skomplikowania koncepcji. Czasem problem wydaje sie
prostszy projekt. Jezeli na wdrozenie rozszerzonej rzeczywistosci, firma na
okreslony budzet, wtedy twdércy moga przedstawi¢ przyblizony ksztalt aplika-
cji. To podejscie nacechowane jest jednak wieloma wadami. Zamawiajacy
moze by¢ niezadowolony z uzyskanego efektu, a jeszcze gorzej jezeli pézZniejsi
uzytkownicy beda takze rozczarowani. Proces projektowania aplikacji AR/VR
sktada si¢ z czterech podstawowych faz: planowanie i ustalenie koncowego
projektu, projektowanie modeli 3D i grafiki, programowanie wszystkich funk-
cjonalnosci oraz testowanie i wdrozenie. Najbardziej pracochlonnym i naj-
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drozszym etapem jest budowa modeli 3D, szczegélnie tych, ktére beda poka-
zywane w drobnych szczegdtach.

2.4. Cechy prezentacji aplikacji w App Atore - ASO*’

Jezeli przedsigbiorstwo zdecydowatlo sie¢ wdrozy¢ tradycyjna aplikacje mo-
bilng, a nie rozwiazanie PWA (Progressive Web App), to bez wzgledu na system,
koniecznoscia jest zastosowanie ASO (App Store Optimization)®. ASO to dzia-
tania optymalizacyjne strony/oferty w sklepie z aplikacjami, aby pojawiata sie
w ofercie czgsciej (wyzej) niz konkurencyjne rozwiazania. Na ten aspekt wplywa
wiele elementdw, analogicznie jak w przypadku pozycjonowania stron w wy-
szukiwarkach internetowych. Dziatania te procz zwigkszenia widocznosci apli-
kacji w app store, maja takze na celu wzrost przychodéw dewelopera. Obecnie
w zaleznosci od systemu operacyjnego wprowadzanej aplikacji, nalezy skupic¢
swoje dzialania na trzech najbardziej popularnych serwisach: Google Play
(Android), App Store (iOS) oraz Microsoft Store (Windows). W czerwcu
2020 r. w Google Play dostepnych bylo prawie 3 miliony aplikacji, natomiast
w Apple App Store ponad milion mniej (rys. 23). Sklepy z aplikacjami to plat-
formy internetowe, stuzace dystrybucji aplikacji mobilnych, a takze desktopo-
wych. Oferuja uzytkownikom online mnéstwo aplikacji, podzielonych na rézne
kategorie oraz prezentujaca podstawowe informacje o produktach, wraz z opi-
niami, recenzjami innych uzytkownikéw. W roku 2019 na calym $wiecie po-
brano ponad 204 miliardy aplikacji, a prognozuje sig, ze do 2022 r. liczba pobran
powinna przekroczy¢ 285 miliardéow. Liczba aplikacji dostepnych w sklepach
systematycznie ro$nie. W Google Play po osiggnieciu maksimum 3,6 mln do-
stepnych aplikacji na poczatku 2018 roku, liczba ta tymczasowo spadta, jednak
od dwoch lat ponownie mozna zaobserwowac wzrosty™’. Mimo ze wiekszo$¢
aplikacji jest bezptatna, to przykladowo platforma Google generuje olbrzymie

>2 Opracowanie w oparciu o: Szymanski G. (2021), Advertising Areas for The Presenta-
tion of Mobile Applications in App Stores, Proceedings of the 37th International Business
Information Management Association (IBIMA), 30-31 May 2021, Cordoba, Spain,
s. 11343-11349.

% Nincevic S., Krajnovic A., Bosna J. (2015), “The Role and Importance of Mobile
Marketing in the System of Marketing Management”, DIEM: Dubrovnik International
Economic Meeting, 2(1), s. 670.

> Clement J. (2020), App Stores - Statistics & Facts, https://www.statista.com/topics/
1729/app-stores/#dossierSummary__chapter4, (Data dostepu: 18.09.2020).
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dochody ze sprzedazy gier i ptatnosci w aplikacjach. Obecne sklepy z aplika-
cjami koncentruja si¢ gléwnie na obszarze mobilnym. Sklepy maja podobny
i ustandaryzowany proces prezentacji aplikacji: $cisle sprawdzaja przestane apli-
kacje i wymagaja od programistéw przestrzegania wytycznych dotyczacych bez-
pieczenstwa, wydajnosci, projektowania, biznesu i prawa. Jednocze$nie sklepy
z aplikacjami mobilnymi majg wiele sposobéw promowania aplikacji, takich jak
np. rekomendacje i ranking aplikacji. Utatwia to uzytkownikom znajdowanie
aplikacji, ktére moga ich zainteresowac.
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Rys. 23. Liczba aplikacji dostepnych w Google Play i Apple App Store
w latach 2014-2021

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Statista, https://www statista.com/
statistics/266210/number-of-available-applications-in-the-google-play-store/ oraz
https:.//www statista.com/statistics/268251/number-of-apps-in-the-itunes-app-store-
since-2008/ (Data dostepu 18.09.2021).

Précz omawianych najpopularniejszych platform z oferta aplikacji, istnieje
jeszcze wiele mniej znanych, czasem typowo branzowych, ktére oferujg jedy-
nie platne wersje oprogramowania. Jednak zaleta Google Play czy App Store
jest takze ich wiarygodno$¢ i wzgledne bezpieczenstwo. Przyktadowo,

» Zou Q., Wu G, Huang K, Yu J.,, Gao Y. (2021), “Framework and Technologies of
App Store in New Generation Power Grid Dispatching and Control System”, Procedia
Computer Science, 183, s. 755.
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w sklepie 9Game.com, w ktérym mozna pobiera¢ bezplatne aplikacje z grami
na system Android, w 2019 r. 61.669 gier zawieralo malware, czyli szkodliwe
wirusy. Podobnie chetnie cyberprzestepcy korzystaja z Zhushou (ponad 25
tys. malware), VmallApps (prawie 6 tys.), czy Feral (12.079). Co prawda w
sklepie Google Play w 2019 r. zidentyfikowano takze ponad 25 tys. aplikacji
zawierajacych zlodliwe oprogramowanie, jednak w stosunku do catkowitej
liczby oferowanych produktéw, wskaznik ten nie jest az tak dramatyczny, jak
na innych platformach. Potwierdzaja to takze wyniki z poprzednich lat, gdzie
np. w 2018 r. w Google Play byto az 109 tys. aplikacji z malware, czyli w 2019
odnotowano spadek o 76,4% w skali roku®. Analogicznie firma Doctor Web,
ktéra zajmuje si¢ zwalczaniem zlosliwego oprogramowania, wykazala, ze
w czerwcu 2016 r. trojan o nazwie Android.Spy.305 byt osadzony w 155. apli-
kacjach Google Play, jednoczesnie oszacowano iz zainstalowalo je ponad 2,8
miliona 0s6b”’. Trojan, Android.Spy.305.origin, pierwotnie umieszczony
w bibliotece reklam, byl osadzany w aplikacjach, przez nieSwiadomych pro-
gramistow, ktorzy wykorzystywali te biblioteke reklam do generowania przy-
chodow z wyswietlanych reklam w aplikacji. Po zainstalowaniu i uruchomie-
niu aplikacji, trojan mogt kras¢ dane osobowe, w tym loginy i hasta do kont e-
mail, liste zainstalowanych aplikacji, jezyki systemu, nazwy modelu telefonéw
komérkowych, numery IMEI, wersje systemu operacyjnego, rozdzielczo$¢
ekranu, itp. Ponadto podczas instalacji aplikacji instalowane bylyby aplikacje
innych firm, ktére od czasu do czasu wyswietlalyby rézne ztosliwe reklamy.
Dlatego przed wprowadzeniem zaprojektowanej aplikacji nalezy wzig¢ pod
uwage, element wyboru platformy. Czy prowadzi¢ dystrybucje intensywna,
polegajaca na oferowaniu produktu w jak najwiekszej liczbie punktéw sprze-
dazy, bez wzgledu na opinie i nastawienie klientéw do niektérych platform,
czy tez zdecydowac si¢ na dystrybucje selektywna, ktora polega na oferowaniu
produktu za posrednictwem kilku, specjalnie wybranych posrednikéw, w tym

> Herman J. (2020), 2019 Mobile App Threat Landscape Report The Mobile Ecosystem
Swells, but Google Leads a Decline in Malicious Apps, https://cdn.riskiq.com/
wp-content/uploads/2020/02/RiskIQ-2019-Mobile- App-Threat-Landscape-Report.pdf
(Data dostepu: 20.09.2020).

7 Dr. WEB Anti-Virus, New Trojan Found in 155 Apps on Google Play: 2.8 Million
Mobile Devices Already Infected, https://news.drweb.com/show/?i=10115 (Data dostepu:
17.10.2018).

¥ Su M.-Y., Wei H.-S., Chen X.-Y,, Lin P.-W., Qiu D.-Y. (2018), “Using Ad-Related
Network Behavior to Distinguish Ad Libraries®, Applied Sciences, 8(10), 1852,
https://doi.org/10.3390/app8101852.
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przypadku najpopularniejszych i najbardziej zaufanych dystrybutoréw apli-
kacji mobilnych™.

Biorac pod uwage platforme¢ Google Play, wsréd kluczowych czynnikéw
wplywajacych na pozycje danej aplikacji mobilnej w katalogu, nalezy uwzgled-
ni¢ takie istotne determinanty jak®:

— opis aplikacji (w podziale na dtuga i krétka wersje),

— nazwa/tytul,

— adres internetowy,

— marka developera,

— ikonka,

— zrzuty ekranu/layout,

— prezentacja wideo,

— liczba pobran aplikacji,

— czestotliwo$¢ aktualizacji,

— inne mniej znaczace czynniki.

Wydaje sig, iz najwazniejszym elementem opisu aplikacji jest jego krotka
wersja, ktora moze w sklepie Google mie¢ maksymalnie 80 znakoéw, za$
w Apple App Store tylko 30 znakéw, widoczna w wersjach mobilnych sklepéw
(tab. 8). Opis ten formulowany przewaznie jako jedno zdanie, powinien prze-
kona¢ czytajacego chociazby do klikniecia w szerszy opis lub zapoznania sig
z innymi elementami oferty. Z jednej strony jest to tylko 80 znakdw, czyli nie
ma mozliwosci wskazania wszystkich zalet, poinformowania o zastosowaniu,
podstawowych funkcjonalnosciach oraz wskazania korzysci posiadania. Jed-
nak zaleta krétkiego opisu jest konieczno$¢ zoptymalizowania komunikatu
i zbudowanie skondensowanej tresci, ktora przewaznie jest przemyslana, czy-
telniejsza i bardziej zrozumiala, przez co skuteczniejsza. Projektujac krétki
opis, nalezy takze wzig¢ pod uwage kilka determinant takich, jak: popularnos¢
aplikacji/marki, jezyk grupy odbiorcéw oraz przeznaczenie samego rozwigza-
nia mobilnego.

% Géra G., Matuszak Z., Zabinska 1. (2018), ,,Charakterystyka wybranych zagadnier
dystrybucji towaréw”, Organizacja i Zarzgdzanie, 12, s. 1063.

% Rutz O., Aravindakshan A., Rubel O. (2019), “Measuring and Forecasting Mobile
Game App Engagement”, International Journal of Research in Marketing, 36(2), s. 185-199;
Picoto W. N., Duarte R., Pinto I. (2019), “Uncovering Top-Ranking Factors for
Mobile Apps Through Multimethod Approach”, Journal of Business Research, 101,
s. 668-674.
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Tabela 8. Przykfady krétkich opiséw wybranych aplikacji w Google Play

Aplikacja Krotki opis (ttumaczenie)

Facebook Kontakt ze znajomymi jest teraz jeszcze szybszy:

Zblizasz sie do ludzi i rzeczy, ktére kochasz - Instagram

Instagram z Facebooka
WhatsApp WhatsApp Business Facebooka
Booking.com Najlepsza aplikacja podréznicza do rezerwadji hoteli i innych

obiektéw noclegowych
Aplikacja Microsoft Teams to centrum pracy zespotowej
w ustudze Office 360.

Netflix Netflix to najwieksze ustugi subskrypcyjne dla rozrywki

Microsoft Teams

Wszystkie oferty promocyjne i kupony rabatowe McDonald's

McDonald's . o
w jednym miejscu

IKEA Dzieki nowej aplikacji IKEA mozesz przeglada¢ produkty i ku-
powac online

H&M Aplikacja H&M - kupowanie nigdy nie byto tak prostel

HBO GO HBO GO. Gdzie chcesz. Kiedy chcesz

Uber Zamow przejazd z Uberem i dotrzyj na miejsce w wygodny

i niedrogi sposob

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie Google Play na dzier 24.09.2020.

Analizujac w Google Play krotkie opisy popularnych aplikacji, mozna zau-
wazy¢ iz informacja o gléwnym zastosowaniu aplikacji, nie jest najwazniej-
szym elementem. Czesto sg to hasta reklamowe, komunikaty reklamowe lub
po prostu informacje o tej wersji aplikacji. Natomiast w przypadku nowych
lub nie znanych aplikacji, krétki tytul powinien informowac o gtéwnych za-
stosowaniach oraz o przewadze nad rozwigzaniami konkurencyjnymi, najle-
piej w formie stéw kluczowych. Przyktadowo, aplikacja do edycji zdje¢, mogta
by swdj krotki opis prezentowaé jako: ,zmien tlo, popraw kolory i jakos¢,
stworz kolaz, zamien twarze, dodaj teksty”, lub w formie typowo reklamowe;j:
»hajlepszy i najbardziej rozbudowany edytor zdje¢, ponad milion pobran —
sprawdz”. W drugim przyktadzie, wykorzystano technike powszechnego do-
wodu stusznosci Cialdiniego oraz hasto typu CTA (Call To Action).

Zaréwno w krétkim jak i dlugim opisie, mozna sprobowaé wykorzystaé
sprawdzone techniki Roberta Cialdiniego. Reguta konformizmu (spotecznego
dowodu stusznosci) mowi o tym, iz ludzie chetniej podejmuja decyzje wie-
dzac, iz zostala ona juz wczesniej podjeta przez wiele innych osdb. W przy-
padku sformulowania ,,ponad milion pobran”, wskazuje si¢ iz milion oséb juz
zainstalowato dang aplikacje, czyli warta jest pobrania. W tym miejscu warto
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chyba przytoczy¢ cytat W. Lysiaka ,,Gdy tylu ludzi pochwala to samo, wtedy
tatwo jest dojs¢ do wniosku: jedzmy géwna, przeciez miliony much nie moga
sie myli¢!™". Co prawda, istnieja nieetyczne dzialania marketingowe, ktore
w tym przypadku mialyby za zadanie sztuczne podwyzszenie liczby pobran,
ale tym zagadnieniem nie bedziemy si¢ zajmowac. Inne przykltadowe hasta za-
projektowane zgodnie z przestaniem zasady konformizmu, wykorzystywane
w obszarze aplikacji mobilnych to np.:

miliony kobiet uwielbiaja ten produkt,
— juz ponad 30.000 os6b pobrato aplikacje,
— ponad 30.000 zadowolonych uzytkownikdw,

co miesigc kolejny tysiac instalacji naszej aplikacji.

30.000 komentarzy, a ocena wciaz powyzej 4,5.

Oczywisci istniejg sytuacje, kiedy zasady powszechnego dowodu stusznosci
ma wiekszg site oddzialywania na odbiorce przekazu; do takich nalezy oko-
licznos¢, kiedy dowdd pochodzi od wielu réznych oséb/kanatéow. Ponadto je-
zeli dang aplikacje pobrala takze popularna osoba, albo jeszcze lepiej znajomy,
wtedy informacja staje si¢ bardziej wiarygodna i przekonujaca.

Cialdini wprowadzit takze inne reguty®, wérdd ktérych na uwage w obsza-
rze opisOw, nalezy zwrdci¢ uwage na regule niedostepnosci, gdzie istota jest
spoleczne przekonanie, ze rzeczy trudne do zdobycia sg bardziej atrakcyjne,
warto$ciowe i pozadane. Wykorzystywane sg tutaj takie mechanizmy, jak
ograniczony czasowo dostep do aplikacji, lub wprowadzenie czasowej mozli-
wosci darmowego pobrania aplikacji platnej, a takze umozliwienie pobrania
tylko pierwszym 1.000. osobom lub mozliwosci pobrania tylko przez system
polecen. Dzieki takim dziataniom, uzytkownik odnosi wrazenie ze, jezeli nie
pobierze aplikacji teraz, to moze juz nie mie¢ takiej mozliwosci na tak prefe-
rencyjnych warunkach. Wiele firm wprowadza takze jednocze$nie wersje dar-
mow3 i ptatng aplikacji, ktore réznia si¢ odpowiednio swoimi funkcjonalno-
sciami. Wyniki badan potwierdzaja, iz wdrozenie bezptatnej wersji wptywa na
zwiekszenie liczby pobran wersji platnej. Podobnie ocena wersji bezplatnej
i platnej pozytywnie wptywa na liczbe pobran wersji ptatnej®. Jednak wada
tego rozwigzania jest znaczne spowolnienie tempa adaptacji wersji platnej,

® Lysiak W. (1994), Statek, Wydawnictwo PL], Warszawa, s.15.

62 Cialdini R.B. (2009), Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk, s. 5-8.

8 Liu C.Z., AuY.A. and Choi H.S. (2014), “Effects of Freemium Strategy in the Mobile
App Market: An Empirical Study of Google Play”, Journal of Management Information
Systems, 31(3), s. 326-354.
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poniewaz wigkszo$¢ uzytkownikéw moze zadowalac si¢ oferta wersji bezptat-
nej®. Dlatego wprowadzenie obu rozwigzan powinno by¢ dokladnie przemy-
slane oraz poprzedzone badaniami opinii testowych uzytkownikéw.

Drugim elementem mogacym przyczynic si¢ do zwigkszenia liczby pobran,
jest wykorzystanie w krotkim opisie haset CTA, czyli tzw. wezwania odbiorcy
do dziatania. Call To Action stosowane sa kampaniach Google Ads®, bane-
rach reklamowych oraz wszelkich innych koncepcjach, gdzie istnieje ograni-
czone miejsca lub limit liter w komunikatach reklamowych. Hasto CTA to
krotka, lecz konkretna informacja, ktéra wystepuje najczesciej w formie pole-
cenia, np. ,,kliknij”, ,zadzwon”, ,sprawdz”, ,,skorzystaj z oferty” lub ,,pobierz”,
czy »zainstaluj”. Dzigki zastosowaniu na koncu krétkiego opisu, zwrotu CTA,
jest prawdopodobne iz, zwigkszy sie szansa, ze potencjalny klient wykona za-
tozone zadanie. Czyli w przypadku mobilnego sklepu z aplikacjami, pobierze
i zainstaluje. Call To Action, procz krétkiej formy, aby ponadto zostato dobrze
wyeksponowane, czyli przewaznie na koncu krétkiego opisu, by¢ moze wiel-
kimi literami lub z wykrzyknikiem. Trudno znalez¢ przyczyne wiekszej sku-
tecznosci komunikatéw z CTA nad czystymi przekazami, prawdopodobnie
wynika to z natury czlowieka i jego podswiadomych nawykow. Potwierdzenie
wigkszej skutecznosci przekazow z CTA, mozna zaobserwowac na podstawie
zwyklych banerdw. Rys. 24 przedstawia dwa banery reklamowe, ktdre zostaty
wykorzystane do promocji kierunkéw studiow na Wydziale Zarzadzania
i Inzynierii Produkcji Politechniki L.édzkiej. Gérna grafika zawiera tradycyjne
wezwanie do dziatania w formie ikony z napisem ,,Click here”, za$ dolny baner
jest identyczny graficznie, ale bez CTA. Oba byly rotacyjnie wyswietlane na
gléwnej stronie internetowej Wydzialu w okresie od 15.06 do 14.07, czyli 30
dni. Kazdy z baneréw zostat w tym czasie wyswietlony 5 000 razy, wspolczyn-
niki klikalnosci (CTR - Click Through Rate) wyniosly odpowiednio 7,3% dla
CTA oraz 5,6% bez CTA. Czyli oznacza to iz, na 1.000 wyswietlenn 73 osoby
kliknely w baner z wezwaniem oraz 56 os6b w drugg kreacje. Analogiczne ba-
nery ustawiono takze jako tlo w oficjalnym profilu Wydziatlu, prowadzonym
na portalu spoleczno$ciowym Facebook. I podobnie jak na stronie www, uzy-
skano wiecej kliknie¢ (28 pp.) w przycisk ,Dowiedz si¢ wigcej” w przypadku
banera z CTA. Jezeli bedziemy brali pod uwage tylko prosty wspdtczynnik

¢ Arora P., Hofstede F.T. and Mahajan V. (2017), “The Implications of Offering Free
Versions for the Performance of Paid Mobile Apps”, Journal of Marketing, 81(6), s. 62-78.

% Szymanski G., Lipinski P. (2018), Model of the Effectiveness of Google Adwords
Advertising Activities, IEEE 13th International Scientific and Technical Conference on
Computer Sciences and Information Technologies, CSIT, Lviv, s. 98-101.
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CTR, bez obszerniejszej analizy konwersji i dalszych zachowan internautéw
po kliknigciu, to uzyskane dane jednoznacznie wskazujg wigksza skutecznos¢
przekazéw z CTA. Oczywiscie, roznica jest niewielka, ale jezeli wprowadzenie
wezwania do akgji nie stanowi problemu oraz nie ogranicza przekazu, to jego
zastosowanie wydaje si¢ warto$ciowe.

Rekrutacja 2020

kierunki:

. Inzynieria
Zarzadzanie :
zarzadzania
% Logistyka

Rekrutacja 2020

kierunki:

7 g ) Inzynieria
arzadzanie :
3 zarzadzania

Zarzadzanie
i inzynieria produkgji

: Zarzadzanie
Logistyka i inzynieria produkgji

Rys. 24. Przyktad internetowego baneru reklamowego z CTA (gorny)
oraz bez CTA (dolny)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie https;//www.wzip.p.lodzpl
(Data dostepu: 9.07.2020).

Natomiast dtugi opis aplikacji ma dwa podstawowe zdania, pierwsze to poinfor-
mowac czytelnika o zaletach, funkcjonalnosciach i zastosowaniu aplikacji, dru-
gie to zrodlo stow kluczowych dla wyszukiwarki platform App Store. Dlugi opis
podzielony jest na 2 czesci, pierwsza do 250 znakow, jest widoczna podczas
przegladania informacji o aplikacji. Natomiast druga 3750 znakéw (w Google
Play) jest udostgpniania dopiero po kliknieciu przez internautg przycisku ,,czy-
taj dalej”. Mimo, iz obie czgéci powinny by¢ przygotowane profesjonalnie, to
okazuje sig, iz do tego drugiego segmentu dociera niewielki odsetek oséb, ktore
przegladaja informacje o aplikacji. Czyli dobrze jest ta czes¢ wykorzystac od od-
powiedniego optymalnego wprowadzenia stow kluczowych.

Dobdr i wprowadzenie stow kluczowych jest procesem istotnym i dos¢
skomplikowanym. Prawidlowo okreslone i odpowiednio wkomponowane
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w opis stowa kluczowe, w kontekscie pozycjonowania aplikacji w sklepie, sta-
nowig podstawe wyzszej pozycji w wyszukiwanych, a co za tym idzie, czgsciej
s3 pobierane. Nalezy zatem zidentyfikowac jakie stowa kluczowe wpisuja po-
tencjalni klienci, aby odszuka¢ podobne aplikacje w wyszukiwarce. Stowa klu-
czowe (Keywords) to wyrazy lub cate wyrazenia, ktére internauta wpisuje jako
zapytanie do wyszukiwarki, aby odnalez¢ potrzebne informacje, a w przy-
padku analizowanego obszaru rozwigzan mobilnych - znalez¢ odpowiednia
aplikacje. Najczestszym bledem w przypadku wprowadzania nowych aplika-
cji, jest dobodr bardzo ogdlnych, powszechnie znanych stéw kluczowych. Przy-
ktadowo dla aplikacji do edycji zdjg¢, wybdr stowa kluczowego ,.edycja zdjec”
czy »aplikacja graficzna” jest o tyle nieprawidlowy, co nieskuteczny, gdyz na
rynku istniejg tysigce takich rozwigzan, a potencjalny klient wybiera przewaz-
nie z pierwszych 10 wyswietlanych pozycji. Zas dla aplikacji, ktorej gtéwna
funkcjonalnoscig jest mozliwos¢ identyfikacji nazwy lesnych grzybow, wybor
ogdlnego stowa kluczowego jako ,grzyby lesne” powoduje, iz konkurujemy
o pierwsze miejsca w wynikach wyszukiwania, z aplikacjami, ktore stricte nie
stanowia rozwigzan konkurencyjnych. Atlas grzybow, tapety z grzybami
le$nymi, przepisy kulinarne z grzybami, a takze gry, zagadki i inne rozwiazania
zwigzane tematycznie z grzybami moga wybra¢ takie stowo kluczowe. Nato-
miast wybor ,identyfikacja grzyboéw”, ,sprawdzenie grzybow”, czy nawet
»sprawdz grzyba”, powoduje, iz wiele wczesniej wskazanych aplikacji nie be-
dzie konkurowato o wysokie pozycje ASO, gdyz nie posiadaja takich mozli-
wosci. Podobnie jak w przypadku technik pozycjonowania stron w wyszuki-
warce Google®, warto wykorzysta¢ efekt ,,dtugiego ogona” czyli doboru stéw
kluczowych sktadajacych sie z wiecej niz jedego czy dwdch wyrazdow.
Wrhasciwy dobdr stéw kluczowych to jeden z najwazniejszych obszaréw po-
zycjonowania ASO. Istotne jest takze odpowiednie ich wykorzystanie w opisie,
bledem jest stworzenie opisu, ktéry co drugie stowo bedzie zawierat stowa klu-
czowe. Taki tekst jest sztuczny i szybko identyfikowany przez algorytmy Goo-
gle wykrywajace takie dziatania. Cato$¢ opisu dlugiego powinna obowigzkowo
skupiac si¢ na kluczowych mozliwosciach, przewadze nad konkurencyjnymi
rozwigzaniami oraz faktami potwierdzajacymi przydatno$¢ dla uzytkownika,
ale w taki sposob aby tres¢ zawierata odpowiednig liczbe fraz kluczowych.
Optymalna liczba jest wtedy gdy stowa kluczowe wystepuja dos¢ czesto, ale nie
na tyle, aby algorytm wyszukiwarki uznal tres¢ za prébe oszustwa (sztuczna
tres¢). Zageszczenie stow kluczowych powinno by¢ ok. 1,5%, ale niektore

5 Szymanski G. Lipinski P. (2018), op. cit., s. 98-101.
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opracowania wskazuja 3%, a nawet 5%. Czyli w opisie z kontentem sktadajg-
cym sie z 500 stéw (okoto 4000 znakéw), powinno znalez¢ si¢ od 8 do 25 stow
kluczowych. Algorytm nie tylko zlicza stowa kluczowe i okresla ich zageszcze-
nie, ale takze analizuje tre$¢ calego opisu i jego tematyczne powigzanie ze dang
fraza. Dobrze jest takze stosowac synonimy i wyrazy pokrewne, czyli piszac
opis aplikacji do wspomnianej identyfikacji grzybow lesnych, warto nadmie-
ni¢ o muchomorach, prawdziwkach, czy nawet grzybobraniu, itp. Ponadto do
zwiekszenia atrakcyjnosci opisu dlugiego mozna w jego tresci zastosowac
takze emoji (rys. 25), ktore zdecydowanie zwrdcg uwage odbiorcy. Oczywiscie
pamietajac o jezyku grupy docelowej, nie zawsze stosowanie emoji, czy rézno-
kolorowych czcionek zwigkszy liczbe pobran.

Q Album ze zdjeciami z mozliwoscig wykrywania twarzy oraz
najpopularniejszych miejsc ze zdjec¢. Szybki i tatwy dostep do
wszystkich zdjec i filmdw.

Podstawowe funkcje:

¢b Bardzo szybka przegladarka zdjec i filmow,

b Tworzenie albumow,

b Automatyczne sortowanie i porzadkowanie zdje¢ wedtug daty,
folderu lub lokalizacji lub twarzy znajomych lub koloru zdjecia,

b Ukrywanie i ochrona hastem prywatnych zdje¢ i filméw,

? & 100+ réznych efektéw do zdjeé,
? & 100+ czcionek i tytutéw,
? Ponadto mozliwosé dodawania dZzwiekéw jak: fortepian [Hl],

skrzypce @, gitara ¢ i inne§P.

Rys. 25. Przyktad fragmentu dtugiego opisu aplikacji z wykorzystaniem emoji

Zrodto: Opracowanie whasne

Innymi elementami wplywajacymi na ASO jest nazwa/tytul aplikacji.
Odpowiednia nazwa to szybka informacja dla potencjalnego klienta o podsta-
wowych uzytecznosciach rozwigzania. W Google Play nazwa musi mie¢ mniej
niz 51 znakow, zas w App Store jedynie 30 znakow. Nalezy takze pamietac, iz
petna 50-znakowa nazwa wyswietlana jest dopiero po kliknieciu w ikong apli-
kacji. Standardowo zaréwno w mobilnym sklepie, jak i stronie internetowej
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sklepow, widoczne jest 26 znakow (rys. 26), dlatego nie zawsze oplaca si¢ wy-
korzysta¢ calg mozliwg przestrzen na nazwe.

Q Smak odchudzania: W poszukiwani..
Patrycja Mazur

E-book 3,5%

Bezptatne

Trener odchudzania - utrata masy ci...
DROID INFINITY - Zdrowie i fitness
4,4 % 1 min+

Odchudzanie dla mezczyzn - Schudn...
Leap Fitness Group * Zdrowie i fitness
49% 10 min+

LS

Rys. 26. Przyktady wyswietlania nie petnych nazw aplikacji w Google Play

Zrodto: Opracowanie whasne

Kolejnymi elementami, na ktore warto zwrdci¢ uwage przy projektowaniu
i wprowadzaniu aplikacji do sklepéw, jest adres internetowy oraz marka
developera. Nie s3 to kluczowe determinanty, ktére pozwola na wypozycjo-
nowanie si¢ na pierwsze miejsca, ale w przypadku podobnych rozwiazan, pra-
widlowo zaprojektowane z pewnoscia pomoga wyprzedzi¢ bezposrednia kon-
kurencje. Sam adres strony jest wprowadzany jedynie przy dodawaniu nowe;j
aplikacji do serwisow, dlatego warto zaproponowa¢ przemyslang koncepcje.
Podobnie jak w przypadku dzialan SEO, tak samo i w ASO, wprowadzenie
w adresie wybranych stow kluczowych pozytywnie wptywa na pozycje w ran-
kingu. Najpopularniejszym rozwiazaniem, szczego6lnie wsrdd mniej znanych
marek, jest wykupienie nowej domeny i zaprojektowanie strony wytacznie
pod dang aplikacje — tzw. landing page. W tym przypadku domena powinna
cho¢ w czgsci zawierac co najmniej jeden keywords, albo nawet dwa.

Natomiast marka developera wptywa w dwdjnaséb, po pierwsze jakosé
marKki, czyli opinie o deweloperze. Opinia jest przewaznie $rednia z wczesniej
wystawionych przez uzytkownikow, ktdrzy pobrali i ocenili poprzednie wy-
dane aplikacje. A po drugie, szczegdlnie w przypadku nowych deweloperéw,
stanowi element, w ktérego nazwie mozna umiesci¢ stowo kluczowe odno-



Istotne elementy projektowania aplikacji 87

szacy sie do opublikowanej aplikacji, co powinno pozytywnie wptynaé na po-
zycje w rankingu, w wynikach wyszukiwania sklepu Play. Problemem przy im-
plementacji obu rozwigzan jednoczesnie moze by¢ fakt, iz wprowadzenie zbyt
waskich stéw kluczowych w nazwie dewelopera bedzie przeszkadzaé w przy-
szlosci na wprowadzenie kolejnej aplikacji, ktéra bedzie charakteryzowala sie
innymi frazami kluczowymi. Dlatego bardzo czesto warto$ciowszym rozwia-
zaniem dla pionieréw wéréd mobilnych aplikacji, jest poleganie na wypraco-
wanej marce wybranego dewelopera, bez zwracania uwagi na brak stow klu-
czowych. Jedyna mozliwoscig polaczenia korzysci z obu technik jest wprowa-
dzanie réznych aplikacji pod marka jednego dewelopera, ale w tej samej kate-
gorii lub zblizonej dziedzinie. Przykladowo, deweloper TalkEnglish w swojej
ofercie posiada wylacznie rozwigzania wspomagajace nauke jezyka angiel-
skiego, co jest zawarte w przyjetej nazwie dewelopera (rys. 27).

-

TALK O
¥,

English Speak English Conver Learn to Speat English Gramr English Lister

TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish

* ok ok ok * ok ok okd LR S & 8 LR 8 & & * ok ok ok

ENGLISH . (
L"I 1 Wy ! )
1 y |
Basic English f English Vocab TalkEnglish Off The SKESL Sy English Listen
TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish TalkEnglish
* ok ok ko * ok ok k) * % % x4 PLN81.95 * ok kK * &k ok k

Rys. 27. Rézne aplikacje dewelopera TalkEnglish w Google Play

Zrédto: https://play.google.com/store/apps/developer?id=TalkEnglish&hl=en
(Data dostepu: 2.10.2020).

Kolejnymi elementami stanowiacymi graficzng prezentacje aplikacji skle-
pach Google Play and Apple App Store, sa: ikona, zrzuty ekranu/layout oraz
prezentacja wideo. Ikona oraz dofaczone zrzuty ekranu sg bodzcami, ktore wi-
dza potencjalni klienci jeszcze przed zainstalowaniem aplikacji. Ich profesjonal-
nos$¢ oraz estetyka bardzo czgsto pozwala na wyrdznienie tego rozwigzania
wsrdd wielu konkurencyjnych, dlatego warto je odpowiednio dobra¢ i zaprojek-
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towac. Projektowanie ikon, jako czg¢$¢ brandingu, stanowi odrebny obszar gra-
fiki komputerowej. Ilo$¢ elementow i szczegdldw powinna by¢ znacznie ograni-
czona, im prostsze graficznie ikony, tym wigksza szansa na ich zapamigtanie
i pozniejsze rozpoznanie”. Takze waznym elementem projektowania ikon dla
app store jest zaleznos$¢ projektu od kategorii aplikacji®®, a takze ich spdjnosé
z tozsamos$cig marki®, przy jednoczesnej niezbyt duzej wielkosci obrazu
(przewaznie 35 pixeli)”.

8 Ball Pool Billiard free 3D Pool Ball Shooting Bal
Miniclip.com Bzl games CanaryDroid 7788’
*okkk * ok kK *okok K * ko k

Russian billiard Pool 8 Offline F: 8 Ball Billiards-
Willow Play GOOD GAME WP SNG Games
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PYRAMID 2020
Pool Billiards C Pool Online -8 & 8Ball&9Ba Real Pool 3D Russian Billiarc 8 ball billiards C
Modemn Technic 1-Games Music Avengers EivaaGames M-Games Pool 2020
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Rys. 28. lkony aplikacji w Google Play dla wyszukiwanej frazy ,bilard”

Zrodto: https://play.google.com/store/search?g=bilard&c=apps&hl=en
(Data dostepu: 1.10.2020).

¢ Jylha H., Hamari J., (2019), “An Icon that Everyone Wants to Click: How Perceived
Aesthetic Qualities Predict App Icon Successfulness”, International Journal of Human-
Computer Studies, 130, s. 76.

% Shu W., Lin C.-S. (2014), Icon Design and Game App Adoption, Proceedings of the
20th Americas Conference on Information Systems, USA.

® Keller K.L. (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, 57, s. 1-22.

" Zhang Qi, Pan X., Liu F., Lu S., (2020), “A Benchmark Dataset for Real-Time Detec-
tion of Icons in Mobile Apps and a Small-Scale Feature Module”, Pattern Recognition
Letters, 136, s. 87.
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W obszarze aplikacji mobilnych procz profesjonalizmu przygotowania
ikon, istotnym elementem jest takze atrakcyjno$¢ i wyrdznienie si¢ wsréd kon-
kurencyjnych rozwigzan. Czasem dobrym rozwigzaniem jest wykorzystanie
nieszablonowego podejscia do projektowania. Przykltadowo, na rys. 28 widac,
ze prosta czerwona bila wyrdznia si¢ na tle bardzo podobnych grafik, wyswie-
tlonych w sklepie Google Play, dla wyszukania frazy bilard. Inng technika
przyciagniecia uwagi jest wstawienia aktualnego roku publikacji na czerwo-
nym tle w ikonie, ktéry ma wskazywac na nowe i atrakcyjne oprogramowanie.
Jezeli znamy preferencje i oczekiwania grupy docelowej, mozna wkompono-
waé motyw, ktdry przyciagnie uwage. Z takiego rozwigzania skorzystali pro-
ducenci gry Pool 8 Offline Free - Billiards Offline Free 2020 (rys. 28), wstawia-
jac do obrazu ikony, a takze na zrzutach ekranu, atrakcyjna kobiete.

Do waloréw estetycznych, ktére przyczyniaja si¢ do pierwszego wrazenia
klientéw sklepu Google Play przed pobraniem aplikacji, procz omawianych
ikon istotne sa takze zrzuty ekranu (screenshots). Dlatego ich przygotowanie
oraz wybdr powinny by¢ odpowiednio starannie i profesjonalnie monitoro-
wane, szczegélnie iz bardzo czesto sa to elementy, na ktére zwracaja uwage
potencjalni klienci, zanim zaczng czytaé opis’'. W niektérych przypadkach
odpowiednio zaprojektowany zrzut ekranu moze zwiekszy¢ wspdtczynnik
konwersji nawet o 28%". Dobierajac zrzuty ekranu, nalezy wzia¢ pod uwage
wiele czynnikéw, takich jak chociazby orientacje sklepu, czy jest on zaprojek-
towany w poziomie czy pionie. Przy klasycznym pionowym rozwigzaniu na
pierwszej karcie pojawia sie trzy screenshoty, za§ w poziomie jedynie jeden.
Znaczenie ma rowniez sam uklad i projekt platformy sklepu. Nalezy takze pa-
migetad, ze jezeli dodany zostal takze film do galerii, to zrzuty ekranu zostang
przesuniete i bedzie ich wida¢ mniej w pierwszym panelu (rys. 29), lub nawet
na niektoérych platformach w ogole. Trzeba réwniez mie¢ na uwadze wymaga-
nia co do parametréw wstawianych plikéw graficznych, gdyz sg one bardzo
rézne w zaleznosci od stosowanej platformy. Przyktadowo, w Google Play wy-
magany rozmiar grafiki zrzutow ekranu musi by¢ wiekszy od 320 pikseli
i mniejszy od 3840 pikseli, a takze wspétczynnik proporcji nie moze przekra-
czac 1:2 lub 2:1. Natomiast w App Store rozmiar zrzutu ekranu jest zalezny od
wybranej orientacji oraz modelu iPhona.

" Gao S., Liu L., Liu Y., Liu H.,, Wang Y., (2021), “API Recommendation for the
Development of Android App Features Based on the Knowledge Mined From App Stores”,
Science of Computer Programming, 202, 102556.

”?Fishman J., App Store Screenshots Best Practices, https://www.storemaven.com/
academy/aso-screenshot-guide, (Data dostepu: 22.10.2021).
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Wake up on your own schedule Wake up to your favorite music Know the time, worldwide

7

Large and clean j

An elegant clock
for your desk or for the night

Rys. 29. Przyktad prezentacji aplikacji w Google Play dla wykorzystania samych
zrzutdw ekranu (gérna czesc) oraz z filmem (dolna)

Zrodto: https://play.google.com/store/apps/ (Data dostepu: 21.10.2020).

Mimo, iz zrzut ekranu sugeruje, aby prezentowac tam po prostu przykla-
dowe ekrany wskazujace poszczegdlne elementy i sytuacje z tradycyjnego
funkcjonowania aplikacji, to w rzeczywistosci efektywne wykorzystanie tego
czynnika jest bardziej skompilowane. Istnieja dwa podstawowe rodzaje
screenshotéw, funkcjonalny oraz uzytkowy. Zadaniem pierwszego jest zapre-
zentowanie kluczowych funkcji danego rozwigzania mobilnego, jego zalet, ko-
rzy$ci z zainstalowania oraz wskazanie przewagi konkurencyjnej. Natomiast
forma uzytkowa ma za zadanie pokazanie aplikacji w rzeczywistym otoczeniu,
prezentuje zadowolonych uzytkownikoéw, tatwo$¢ oraz przyjemno$¢ ze stoso-
wania. Posrednim rozwiazaniem jest potaczenie obu form. Wybér konkret-
nego rodzaju zalezy od percepcji oraz zachowan grupy docelowej, a takze cech
wdrazanej aplikacji.

Innowacyjnym i popularnym wspolczesnie rozwigzaniem jest stosowanie
galerii zrzutéw ekranu w formie panoramicznej, gdzie projekt obejmuje dwa
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lub wigcej screenshotéw podgladu aplikacji. Gldéwnymi celami tej taktyki jest
wyroznienie si¢ oraz zachecenie odwiedzajacych do przewijania galerii.

Nalezy pamigtac takze, iz w przypadku platformy Google Play, istnieje do-
wolna mozliwo$¢ zmiany ikon, opisu oraz screenshotéw, natomiast w App
Store kazda zmiana moze by¢ wprowadzona jedynie w momencie wprowadze-
nia kolejnej, nowej aktualizacji. Dlatego w przypadku tego sklepu, zdecydowa-
nie wazniejszym elementem jest odpowiedni wybdr i przygotowanie tych
detali.

Ostatnim graficznym elementem prezentacji aplikacji jest prezentacja
video, niestety jej kluczowa wadg jest bardzo niski wspdtczynnik retencji oraz
niewielka liczba wlaczen filméw. Ogélnie w handlu przyjmuje si¢ iz RR
(Retention Rate) oznacza odsetek klientow dokonujacych kolejnego zakupu
w danej firmie w $cidle okreslonym czasie, ktory wynika ze specyfiki przedsie-
biorstwa i cyklu dokonywania ponownych zakupéw.” Wspdtczynnik retencji
RR okredla, jaka czgs¢ uzytkownikoéw, ktérzy wlaczyli material wideo obejrzeli
go do konca. Przykladowo w portalu Facebook w ustudze Creator Studio,
mozna uzyska¢ informacje nie tylko o cato$§ciowym wspotczynniku, ale takze
wskaznik dla 3., 15. sekundy filmu oraz jednej minuty. Przecietny czas ogla-
dania prezentacji wideo aplikacji w Google Play to okoto 5 sekund, czyli
istotne jest co zostanie przedstawione w pierwszej kolejnosci. Dlatego warto
rozpocza¢ film od zalet i czynnikéw wyrdzniajacych rozwiazanie od konku-
rencji. Zdecydowanie nie powinno si¢ stosowa¢ powitalnego ekranu, prezen-
tacji logotypow, ikon aplikacji czy kinowego odliczania. Niektore mniej popu-
larne platformy sprzedazowe pozwalajg na automatyczne uruchamianie pre-
zentacji video, co bardzo czgsto pozwala zwigkszy¢ zainteresowanie odbiorcy.
Z uwagi na dbatos¢ o komfort uzytkownikéw, ani Google Play, ani Apple App
Store nie umozliwiaja takiej formy, film musi by¢ recznie uruchomiony przez
zainteresowanych. Oczywiscie, pierwsze 5 sekund filmu powinno by¢ szcze-
golnie precyzyjnie dobrane i zaprezentowane, ale pozostala czes¢ przekazu
takze musi by¢ profesjonalnie przygotowana. Odbiorcy, ktorzy obejrza 15 czy
30 sekund, s3 zapewne zainteresowani rozwigzaniem i przekonanie ich do za-
instalowania aplikacji, powinno by¢ prostsze, niz tych ktorzy wytaczyli video
po pierwszych 5. sekundach. Czesto filmy z podgladem aplikacji sg urucha-
miane bez dzwigku, dlatego dobrze jest zaopatrzy¢ video w napisy, aby zwiek-
szy¢ efektywno$¢ przekazu nawet bez fonii. W niektdrych platformach istnieje
mozliwos¢ zataczenia kilku materiatow video, przyktadowo w Google Play do

7 Wiecej w: Rudawska E. (2005), Lojalnos¢ klientéw, PWN, Warszawa.
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trzech filméw. Dlatego czasem lepszym rozwigzaniem jest podzielenie jednego
materiatu na kilka spojnych czesci, kazdy moze prezentowaé odrebnag funk-
cjonalnos¢. Nalezy jednak pamietad, iz kazdy kolejny film ogranicza miejsce
na zrzuty ekranu. Samo przygotowanie zachecajacych do instalacji filméw to
juz zupelnie inne zagadnienie. Aby wybra¢ najbardziej skuteczny przekaz na-
lezy przeprowadzac testy i analizy, wykorzystujac zaréwno narzedzia i wskaz-
niki dostarczane przez same platformy aplikacji, jak i z wtasnych badan, na
wlasnych uzytkownikach.

Innym parametrem majacym wpltyw w App Store Optimization jest liczba
pobran/instalacji aplikacji, jednak czynnik ten nie jest bardzo istotny dla
pozycji aplikacji w wynikach wyszukiwania, ale znacznie przyczynia si¢ do
popularnosci oferty. Dziala tutaj zasada spotecznego dowodu stusznosci
Cialdiniego, ktédra mowi o tym, iz ludzie chetniej podejmuja decyzje wiedzac,
iz zostala ona juz wczesniej podjeta przez wiele innych oséb. Czyli im wigcej
0so6b zainstalowato aplikacje, tym wigksza szansa ze kolejny potencjalny klient
takze ja wybierze. Zasada zostala potwierdzona licznymi badaniami, w kto-
rych uzyskane wyniki wskazaly, ze che¢ uczestnikow do kupowania jest wyz-
sza, gdy istnieje rekomendacja produktu z uzytkownikéw z portali spoteczno-
$ciowych, niz w przypadku nawet duzej liczby obserwujacych, ale braku do-
wodu spolecznego™.

Ostatnim omawianym elementem wartym uwagi w procesie ASO s3 opinie
i oceny uzytkownikdéw. Ten czynnik wplywa bezposrednio w niewielkim stop-
niu na pozycje aplikacji w sklepie, jednak ma bardzo istotne znaczenie dla po-
tencjalnych klientow przy podejmowaniu decyzji wyboru konkretnego rozwia-
zania mobilnego. Potwierdzaja to badania (rys. 13), wedtug ktérych ok. 60% re-
spondentéw wskazato wlasnie ocene i opinie jako kluczowe czynniki decydujace
o instalacji. Natomiast liczba pobran/instalacji ma wigksze znaczenie dla ASO,
dlatego, posrednio takze z tego powodu, nalezy bardzo uwaznie i ostroznie pod-
chodzi¢ do wszystkich pojawiajacych si¢ opinii konsumenckich.

Pozytywne recenzje zwigkszaja wiarygodnos¢ aplikacji oraz stanowig do-
wod, ze aplikacja spelnia swoj cel, zas wysoka ocena potwierdza uzytecznos¢,
komfort uzytkowania oraz calosciowa wartos¢. Coraz wigcej internautéw przy
wyborze aplikacji zwraca uwage nie tylko na srednig oceneg, ale takze na liczbe

7 Abdul Talib Y.Y., Mat Saat R. (2017), “Social Proof in Social Media Shopping:
An Experimental Design Research”, SHS Web of Conferences 34, s. 4; Roethke K., Klumpe
J., Adam M., Benlian A. (2020), “Social Influence Tactics in E-Commerce Onboarding:
The Role of Social Proof and Reciprocity in Affecting User Registrations”, Decision Support
Systems, 131, 113268.



Istotne elementy projektowania aplikacji 93

0s06b, z ktérych not zostala ta srednia wyliczona. Czasem wartosciowsza i wia-
rygodniejsza dla potencjalnych klientow ocena, jest nizsza warto$¢ oceny, ale
oszacowana z tysiaca pojedynczych opinii, niz maksymalna, ale wyliczona na
podstawie jedynie kilku gtosow. Warto tutaj wskaza¢, iz zdecydowanie czgsciej
i chetniej konsumenci wystawiajg opinie negatywne, niz pozytywne”. Konsu-
menci niezadowoleni dzielgc si¢ swoja opinia, maja czesto cel spoteczny, czyli
podyktowany checig ostrzezenia innych przed wadami produktu, nie chcac
bezposrednio szkodzi¢ firmie’.

Istotno$¢ opinii zostala zauwazona takze przez popularne platformy sprze-
dazowe aplikacji, np. Google Play planuje wprowadzenie sekcji pordwnywania
aplikacji. Algorytm ten ma mie¢ takze mozliwo$¢ pordwnywania takich ele-
mentéw jak uzytecznos¢ i prostota oraz obstuga wybranych funkgji aplikacji,
ktére to elementy beda szacowane na podstawie opinii i ocen uzytkownikow.
Systemy rekomendacji aplikacji wzoruja sie czesto na algorytmach optymali-
zacji oraz na opiniach danych uzytkownikéw o zainstalowanych wczesniej
programach, aby poméc uzytkownikom i programistom poréwnac aplikacje
pod wzgledem wydajnoéci”. Jednak w przypadku popularnych aplikacji, oka-
zuje sig, ze ocena uzytkownikéw nie zawsze wptywa na zyski. Wyniki badania
pokazaly, iz aplikacje z wyzsza ocena uzytkownikdw maja mniejsze prawdo-
podobienstwo bycia wérdd 50 najbardziej dochodowych aplikacji w Apple
App Store. Przykltadowo liderem w klasyfikacji przychodéw w 2019 r. byt
Netflix, ktorego ocena uzytkownikdéw wynosita zaledwie 3,5 na 57°.

Podsumowujac mozna stwierdzié, iz prawidlowe przygotowanie procesu
wdrozenia nowej aplikacji mobilnej na rynek obejmuje wiele kluczowych
czynnikow, wéréd ktorych najistotniejsze dla uzytkownikow to cena oraz po-
siadane funkcje. Niemniej jednak, biorgc pod uwage iz prawie potowa ankie-
towanych pobiera aplikacje w app stores (45,21%), nalezy zwrdci¢ uwage na
takie elementy jak opis, opinie oraz ratings aplikacji, ktore to parametry, maja

> Swanson S.R., Hsu M.K. (2009), “Critical Incidents in Tourism: Failure, Recovery,
Customer Switching, and Word-of-mouth Behaviors”, Journal Travel Tourism Market, 26,
s. 180-194.

76 Sdnchez-Garcia 1., Currds-Pérez R. (2011), “Effects of Dissatisfaction in Tourist Ser-
vices: The Role of Anger and Regret”, Tourism Management, 32(1), s. 1397-1406.

77 Saborido R., Foutse K., Hindle A., Albac E. (2018), “An App Performance Optimiza-
tion Advisor For Mobile Device App Marketplaces”, Sustainable Computing: Informatics
and Systems, 19, s. 29-42.

78 Picoto W.N, Duarte R,, Pinto 1. (2019), op. cit, s. 668-674.
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takze znaczenie przy ASO (App Store Optimization) w sklepach Google Play
czy Apple App Store. Projektujac aplikacje mobilne, procz funkcjonalnosci
oczekiwanej przez uzytkownikow, nalezy takze wzig¢ pod uwage wszelkie ele-
menty UX (user experience), trendy, oferte konkurencji oraz wiele innych
czynnikéw. Duza konkurencyjno$¢ na rynku aplikacji mobilnych wymaga od
projektantéw dopracowania wszystkich obszaréw projektu, w tym takze
aspektow reklamowych wptywajacych na pozycje i prezentacje aplikacji w app
stores”. W obliczu wielu aktualnych ciaglych zmian i podej$¢ do strategii i tur-
bulencji w $rodowisku, przedsiebiorstwa dokonuja strategicznych wyboréw
w sposob ciggly i dynamiczny®. Wyniki podejmowanych przez firmy badan
wlasnych maja ograniczenia powigzane z ograniczeniami wybranej metody
badawczej w postaci ankiety internetowej. Wyniki majg charakter deklara-
tywny i nie we wszystkich elementach uzytkownicy wskazuja prawidlowe od-
powiedzi, a jedynie subiektywne opinie. Dlatego tez kolejnym etapem po-
winno by¢ przeprowadzenie badan poglebiajacych niektore elementy analizy
oraz dodanie badania eyetrackingowego®, ktore w bardziej wiarygodny spo-
séb moze wskaza¢ na ktdre cech aplikacji zwracaja uwage internauci podczas
wyboru odpowiedniego rozwigzania w app stores.

Elementem ktory wptywa na liczbe pobran aplikacji w app stores, a na ktéry
nie zawsze wlasciciel ma wplyw, to decyzja platformy o przyznaniu aplikacjom
wyrdznionej pozycji w sklepie. Pojawienie si¢ aplikacji w zestawieniu najczesciej
pobieranych lub po prosto sugerowanych dla tego uzytkownika, utatwia ich od-
krywanie, a potencjalni uzytkownicy chetniej instalujg znajdowane w ten spo-
sob aplikacje. Rozwigzanie to jest wartosciowe zwlaszcza na wczesnym etapie
cyklu zycia aplikacji, kiedy poleganie na opiniach innych oséb jest niemozliwe,
poniewaz informacje s3 ograniczone, lub ze wzgledu na ich mala liczbe, uwa-
zane za niewiarygodne. Czgsto uzytkownik platformy uwaza, iz pozycja aplika-
cji na szczycie listy jest okreslana specjalnie dla niego, przez kombinacje kilku
czynnikdw personalizujacych: poprzednich wyszukiwan, ocen, recenzji i pobran
aplikacji, a takze ogdlnego zaangazowania wszystkich uzytkownikdw, czyli jest
sygnat o jakosci aplikacji na podstawie dziatan innych. Podobnie za sygnat jako-
$ci, moze by¢ odbierany certyfikat platformy, przyznawany z réznych przyczyn.
Uzytkownicy chcacy pobra¢ aplikacje moga wywnioskowal, ze polecana

” Lee G., Raghu T.S. (2014), “Determinants of Mobile Apps’ Success: Evidence from
the App Store Market”, Journal of Management Information Systems, 31(2), s. 134.

% Grebosz M., Otto J. (2014), “Customer Behaviours Towards Co-branded Products of
the Textile Industry”, Fibres and Textiles in Eastern Europe, 104(2), s. 13.

81 Wedel M., Pieters R. (2006), op. cit, s. 231-320
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aplikacja musi by¢ wysokiej jakosci, poniewaz wiasciciel platformy nie ma mo-
tywacji do polecania aplikacji o niskim prawdopodobienstwie sukcesu. Nieza-
leznie od tego, czy dziatania wlasciciela platformy jedynie pomagaja w odnajdy-
waniu aplikacji, czy sa wykorzystywane jako sygnaly jakosciowe ulatwiajace
oceng, lub pobieranie aplikacji, dzialania platform z aplikacjami sg bardzo istot-
nym elementem sukcesu wdrozenia aplikacji®.

Po okresleniu celéw i wymagan odnosnie projektowanej aplikacji mobil-
nej, nalezy przygotowac projekt architektury, czyli identyfikacje funkcji, wy-
gladu, platformy oraz wydajnosci. Na tym etapie charakteryzowana jest gra-
fika oraz poszczegolne elementy UX. Po wstepnym zaprojektowaniu ogdlnego
szkieletu - makiety, prowadzone sg testy funkcjonalne, majace na celu identy-
fikacje poprawnosci kodu i prawidlowosci funkcjonowania. Ostatnim etapem
przed wdrozeniem aplikacji jest odpowiednie przygotowanie kontentu do pre-
zentacji w app stores - ASO.

82 Gokgoz Z.A., Ataman M.B., van Bruggen G.H. (2021), op. cit., s. 434.






3. Reklama aplikacji mobilnych

3.1. Google Ads

Dzialalnos¢ marketingowa przez ostatnie lata uksztaltowata koncepcje pre-
cyzyjnego dotarcia do klienta. W polowie ubiegtego wieku przebieg dyskusji
na temat owczesnej ,rewolucji ustugowej” spowodowal, ze obecnie coraz
trudniej dotrze¢ do $wiadomosci wspotczesnego odbiorcy'.

Obecnie reklama aplikacji mobilnych to nie tylko mozliwos$¢ ale wrecz ko-
nieczno$¢. Ogromna liczba réznorodnych aplikacji stanowi bardzo konkuren-
cyjne $rodowisko, gdzie kazde nowe rozwigzanie nie jest w stanie dotrze¢ do
potencjalnych klientéw. Dalszy dynamiczny wzrost liczby aplikacji potwier-
dza fakt, iz pandemia Covid-19 spowodowala wzrost wydatkéw uzytkowni-
kow smartfonéw na rozwigzania mobilne. Tylko 1 kwartale 2021 r. na aplika-
cje i zakupy wewnatrz aplikacji, przeznaczono 32 mld dolaréw, czyli az 40%
wiecej niz w analogicznym okresie roku 2020

Samo pojecie reklamy odnosi si¢ do formy komunikowania si¢ firmy z ryn-
kiem. Reklama stuzy przekazywaniu uczestnikom rynku informacji zwigza-
nych z produktem lub firma, a takze ksztalttowania potrzeb nabywcow i stero-
wania popytem®. Istotnym elementem w odniesieniu do reklamy aplikacji mo-
bilnych s3 réznorodne funkgcje, jakie moze ona pelnié. Podstawowe cechy to:
funkcja informacyjna oraz funkcja nakfaniajaca. Pierwsza skupia sie na odpo-
wiedniej prezentacji cech produktu, druga za$, dzieki perswazji naktania,
do skorzystania z oferty, lub do dokonania instalacji aplikacji‘. Ponadto re-
klama pelni funkcje edukacyjng oraz konkurencyjng. Funkcja edukacyjna ma
za zadanie wyjasnienie uzytkownikowi zalet rozwiazania, wskazanie sposobu
uzycia, zwracajac jednocze$nie uwage na korzysci z zainstalowania aplikacji.

'Rosa G., Ostrowska 1., Tomaszewicz A. (2019), “The Impact of Price Promotions on
Purchase Decisions of Young Buyers in Rail Transport on the Example of Poland”,
Transport Geography Papers of Polish Geographical Society, 22(1), s. 8.

> AppAnne (2021), Raport State of Mobile 2021, https://www.appannie.com/
en/go/state-of-mobile-2021 (Data dostepu: 25.08.2021).

3 Struzycki M., Heryszek T. (2007), Nowoczesna reklama na wspdtczesnym rynku,
Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z 0.0., Warszawa, s. 14.

*Benedikt A. (2005), Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo ASTRUM,
Wroctlaw, s. 14.
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Ponadto, dzialania te powoduja iz produkt staje si¢ bardziej przystepny i przy-
jazny dla odbiorcy przekazu. Funkcja konkurencyjna ma wskaza¢ przewage
reklamowanej aplikacji nad produktami innych firm”.

Przed przystgpieniem do jakichkolwiek dziatan reklamowych najistotniej-
szym krokiem jest przygotowanie planu i strategii. Spontaniczne dziatania
ad hoc, bardzo rzadko sa skuteczne, szczegdlnie w zakresie wprowadzania no-
wej aplikacji na rynek. Strategia reklamy jest planem dzialania obejmujacym
poszczegodlne etapy postepowania, ktore sg wzajemnie ze sobg powigzane i wy-
stepuja w odpowiedniej kolejnosci. Okreslenie strategii wymaga ustalenia od-
powiedzi na pytania®:

— jaki jest cel reklamowy?

— jaka jest grupa docelowa i jej charakterystyka?

— jaki gléwny przekaz powinien by¢ skierowany do odbiorcow?

— jakie instrumenty, narzedzia oraz media bedg wykorzystywane?

— jakijest budzet i zakres czasowy?

— ktdre elementy weryfikuja skutecznos¢ reklamy?

Szczegdtowe opracowanie odpowiedzi na kazde z pytan zwigksza szanse na
wigksza skuteczno$¢ kampanii reklamowej. Mimo, iz pytania wydaja si¢ proste
i oczywiste, to przygotowanie wlasciwych odpowiedzi, ktére wskaza prawi-
dlowe parametry opracowywanej strategii, jest bardzo trudne. Kazdy z etapow
powinien by¢ skorelowany z wieloma czynnikami: otoczeniem przedsiebior-
stwa, doswiadczeniem, dzialaniami konkurencji oraz poprzedzone przepro-
wadzonymi badaniami marketingowymi. Dlatego istotnym wydaje si¢ decy-
zja, o samodzielnym lub z wykorzystaniem profesjonalnych agencji, opraco-
waniu strategii reklamy. Mikroprzedsi¢biorstwa lub osoby prowadzace dzia-
talnos¢ gospodarcza czesto decyduja sie na przygotowanie i prowadzenie kam-
panii reklamowej samodzielnie. Co wynika z niewielkiego budzetu lub obawy,
ze koszty wspolpracy z zewnetrzng firma reklamowa moga przewyzszy¢ zyski.
Prowadzac samodzielnie kampanie reklamowg mozna wykorzystywac wiele
darmowych narzedzi, szkolen i webinariéw oraz wiele ogélnodostepnych zré-
del zwlaszcza w Internecie. Jednak brak doswiadczenia powoduje, iz trudno
przy obecnej redundancji informacji online, odrézni¢ cenne wskazéwki od
potocznych frazesow i hasel reklamowych. Wérdd czynnikow wptywajacych

* Starzynska K. (2015), ,,Funkcje i cele reklamy”, Administracja i Zarzgdzanie, 07(13),
s. 264.

¢ Beliczynski J. (2002), ,,Strategia reklamy”, Zeszyty naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, 574, s. 59.
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na oplacalnosc¢ i skutecznos$¢ kampanii, szczegélne znaczenie ma edukacja
i zdobywanie doswiadczenia, ktére moga by¢ gwarantem sukcesu. Natomiast
korzystajac z oferty agencji reklamowych, nalezy zwrdci¢ uwage na doswiad-
czenie, opinie klientow oraz zakres ustug. Niektére firmy zapewniajg pelne
wsparcie w przygotowaniu kampanii reklamowej w réznych mediach, nie-
ktdre specjalizuja si¢ wylacznie w ofercie online lub tylko social mediach.
Sa réwniez agencje, ktore koncentruja si¢ na reklamie outdoorowej, Google
Ads czy wspomagaja przy tworzeniu filmow i kreacji reklamowych.

Jezeli jednak firmy rezygnuja z outsourcingu dziatan reklamowych, moga
wybierac z réznego rodzaju popularnych metod, form i narzedzi. Wg raportu
AdColony wsréd najskuteczniejszych form i formatéw reklamowych, ktore
wplywaja na liczbe pobran i instalacji aplikacji mobilnych, zdecydowanie znaj-
duja si¢ tresci wideo (rys. 30). Na pierwszym miejscu wideo petnoekranowe,
nastepnie reklama ,in - feed”, czyli w tresci strony. Sg to kreacje wideo, ktore
pojawiaja si¢ w réznych kanalach internetowych (social media, witryny
WWW), bez dodatkowych zasobow stylu i konfiguracji, jakie sa stosowane
w natywnych reklamach wideo. Na trzecim miejscu w rankingu popularnosci
znalazly si¢ reklamy wideo umieszczane w serwisach social media. Kolejna
grupa skutecznych form to wyszukiwarki internetowe (Google, Bing i inne)
oraz zaimplementowane w sklepach z aplikacjami (App Store, Google Play).
Takze 27% wydawcodw wskazato reklame graficzng (display) w formacie ani-
magdji flash (interstitial) jako skuteczng metode reklamy. Reklamy display sta-
nowig najstarszy i najpopularniejszy typ reklamy online, charakteryzuja si¢
forma graficzng przeznaczong do zamieszczenia w dowolnych portalach in-
ternetowych. Jedng z popularniejszych rodzajéow sa banery internetowe’.
Interstitial to przewaznie pelnoekranowa reklama graficzna lub animacja,
ktéra uruchamiana jest tuz po wejsciu przez uzytkownika na okreslony serwis
WWW. Zastania na kilka sekund calg powierzchnig strony i wyswietla anima-
cje reklamowg®. Na ostatnich dwdch miejscach, ale takze wskazywane przez
24% 121% wydawcow jako skuteczne formy, znalazly si¢ reklamy odtwarzalne
oraz display w social mediach. Reklamy odtwarzalne, jak sama nazwa wska-
zuje, s to kreacje z mozliwoscig ich uruchomienia, czyli aktywacji w formie

7 Szymanski G. (2016), ,,Identyfikacja determinantéw wzrostu wydatkéw na reklame
internetowg typu display”, Studia ekonomiczne, 255, s. 49.

8 Radzikowski A., (2016), Reklama internetowa jako istotny czynnik w skutecznej
promocji marki, https://telefirma.pl/wp-content/uploads/2016/11/Adam-Radzikowski.-
Reklama-internetowa-jako-istotny-czynnik-w-skutecznej-promocji-marki-telefirma.
pl_.pdf, s. 15, (Data dostepu: 12.09.2021).
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wideo lub czesciej gry interaktywnej. Formaty interaktywnych reklam online,
tzw. rich media, sa skuteczniejszym sposobem zainteresowania odbiorcow.
Wskaznik zaangazowania dla rich media w 2016 r. wynosil 13,45% i byt prawie
o$miokrotnie wyzszy od osigganego przez standardowe banery internetowe
(1,76%)°. Reklama rich media obejmuje zaawansowane funkgje takie, jak: wi-
deo, dzwigk, animacje czy inne elementy zachgcajace uzytkownikéw do wcho-
dzenia w interakcje i zapoznawania si¢ z przekazem.

Video - petnekranowe IS 55%
Video - w tresci I 41%
Video - social media I 40%
Wyszukiwarka Apple I 27%
Display - Interstitial N 27%
Wyszukiwarki internetowe N 26%
Reklamy odtwarzalne N 24%
Display - social media N 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 30. Odsetek reklamodawcow, ktdrzy uznali metode za umiarkowanie skuteczng
lub najskuteczniejszg w kontekscie liczby instalacji aplikacji mobilne;

7rédto: httpsy//www.adcolony.com/reports/app-install-marketing-survey-2020-edition/
(Data dostepu: 23.09.2021).

Jedna z popularniejszych form reklamy online sa dziatania w wyszukiwar-
kach internetowych SEM (Search Engine Marketing). Pojecie SEM definio-
wane jest bardzo ogolnie, skupiajac si¢ na dziataniach, ktorych celem jest po-
prawa pozycji strony/serwisu WWW w wynikach wyszukiwania. Wydaje sie,
iz bardziej wlasciwa interpretacja przyjmuje, ze SEM stanowi ogét dziatan
marketingowych wykorzystujacych wyszukiwarki internetowe poprzez zasto-
sowanie: SEO (Search Engine Optymalization) i/lub reklamy kontekstowej

* Chmielewska A. (2016), Przyszlos¢ reklamy online, [w:] Wisniewska A., Koztowska A.
(red.), Reklama i PR z perspektywy wspélczesnych probleméw komunikacji marketingowej,
Wryisza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu, Warszawa, s. 64.
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PPC (Pay Per Click)". Zwiekszajaca sie popularno$¢ reklamy w wyszukiwar-
kach, wywotana jest ich duza skutecznoscia. Zaréwno pozycjonowanie stron,
jak i reklamy sponsorowane PPC, wyswietlane obok organicznych wynikow
SERP (Search Engine Result Pages), sa jedna z najmniej inwazyjnych kreacji
internetowej reklamy. Udzial SEM, w wydatkach na reklame online, w ciagu
ostatnich lat systematycznie si¢ zwieksza. Ogolnie wartos¢ wydatkow na re-
klame wzrosta w pierwszym kwartale 2021 r. o ponad 17%, wzgledem analo-
gicznego okresu roku ubieglego. Nalezy takze wskazac iz, wydatki na reklame
online w Polsce przewyzszyty nawet wydatki na reklamy telewizyjne. Duza dy-
namike wzrostu odnotowato Google, zwigkszajac przychody o ponad 25%"".
Skutecznos¢ tej formy reklamy, jako narzedzia zachecajacego do pobrania
aplikacji, potwierdzily badania juz w 2015 r.", gdzie Google Ads osiagneto naj-
wigksza skutecznos¢. Na kolejnych miejscach wskazano reklamy w social me-
diach, graficzne reklamy w innych aplikacjach oraz reklamy na stronach in-
ternetowych i reklamy wideo. Google wprowadzito mozliwo$¢ umieszczania
reklam w swojej witrynie, aby zarabia¢ na popularnosci przegladarki interne-
towej. Ich decyzja o oferowaniu bezptatnych ustug wyszukiwania i utrzymaniu
witryny bez baneréw, pozwolito w poczatkowym cyklu zycia wyszukiwarki, na
odroéznienie si¢ od konkurencyjnych rozwiazan (np. Yahoo), i odniesienie
sukcesu na bardzo konkurencyjnym rynku. Ich system sprzedazy ustug rekla-
mowych jest modelem biznesowym, w kontekscie generowania przychodéw".

Reklama w formie linkdéw sponsorowanych spotykana jest takze pod nazwa
PPC Marketing, Pay Per Click Advertising, Pay Per Click Search Engine Mar-
keting oraz PPC ads, cost per click advertising, oraz szerzej jako sponsored
search. PPC definiujg si¢ jako umiejscowiong w wyszukiwarkach mata, najcze-
$ciej tekstowa, forme reklamowg uzalezniong od stow kluczowych i ptatng wy-
facznie po Kkliknieciu przez uzytkownika. Menadzerowie przedsiebiorstw,

1 Szymanski, G., Mroz-Gorgon, B. (2016), ,,E-reklama i marketingowe wykorzystanie
wyszukiwarek internetowych — przeglad istniejgcych form i poje¢”, Studia i Prace WNEiZ
US, Zarzgdzanie, 11, 43(2), s. 199-209.

"' Interaktywnie.com, Raport Marketing w wyszukiwarkach, https://interaktyw-
nie.com/download/242-agencje-seo-sem-marketing-w-wyszukiwarkach (Data dostepu:
25.08.2021).

12 Thinkwithgoogle (2015), Mobile App Marketing Insights: How Consumers Really
Find and Use Your App, https://think.storage.googleapis.com/docs/mobile-app-marketing-
insights.pdf (Data dostepu: 27.08.2021).

1 Pomykalski P. (2019), “Revenue and Valuation of Companies with Digital Platform
Business Models”, Management Sciences, 24(1), s. 12.
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biorgc pod uwage popularno$¢ wyszukiwarek, najczesciej decyduja si¢ na
Google, gdzie reklama ta funkcjonuje pod nazwa Google Ads. Ponadto wiele
innych wyszukiwarek wprowadza funkcje i mechanizmy wzorowane na Goo-
gle. Ogdlnie dzialania SEM bazuja na istniejacych stronach internetowych,
ktére pelnia funkcje reklamowa i informacyjna o promowanych produktach.
Witryna WWW, obok profilu w social mediach, jest podstawowym narze-
dziem promocji przedsiebiorstwa w Internecie. Natomiast w obszarze aplika-
cji mobilnych, w odrdznieniu od wiekszosci kampanii Google Ads, w kampa-
niach promujacych aplikacje nie ma koniecznosci projektowania poszczegdl-
nych element6éw kreacji reklamowych. Wiekszo$¢ kontentu moze by¢ pobie-
rana ze strony z informacjami o aplikacji w danym sklepie, np. Google Play
lub App Store. Reklama ma tez inng niz zazwyczaj forme, poniewaz posiada
zdjecie lub przynajmniej ikone reklamowane;j aplikacji.

Podstawowg zaleta PPC jest zastosowany model platnosci, aktywny wy-
lacznie za efekty, ktdrymi sg kliknigcia w kreacje reklamowa. Mechanizm
Google Ads posiada system zabezpieczen przed nieetycznymi dzialaniami
konkurencji lub btednymi reakcjami uzytkownikéw, tzw. “nieprawidlowymi
kliknigciami”. Do weryfikacji kazdego klikniecia system identyfikuje kilka
cech: IP uzytkownika, pliki cookies oraz czestotliwos¢ kliknigé. Samo wyswie-
tlanie reklamy, niezaleznie od jej popularnosci i czasu eskpozycji oraz liczby
wys$wietlen, nie obciaza konta reklamodawcy. Druga istotng zaleta jest mozli-
wos¢ szybkiego uruchomienia kampanii reklamowej. W przypadku reklamy
SEO (Search Engine Optimization) i pozycjonowania strony WWW, na efekty
trzeba czekac nawet kilka tygodni. Natomiast uruchomienie kampanii Google
Ads jest zalezne jedynie od $rodkéw finansowych na koncie oraz przygotowa-
nia podstawowych elementéw kreacji, co w przypadku aplikacji mobilnych
jest jeszcze prostsze. Istotng zalet jest takze mozliwo$¢ permanentnej opty-
malizacji kampanii. Staly monitoring biezacych wynikow pozwala na szybkie
reagowanie optymalizacyjne, zwiekszajace wspolczynniki klikalnosci oraz
konwersji. Jednak nalezy zauwazy¢, iz nieprawidlowa optymalizacja reklamy,
polegajaca na uzyskaniu niskiego wspdtczynnika klikalnosci (CTR), powoduje
automatyczny wzrost optat za klikniecie. Efektywnos¢ dziatan Google Ads
wiarygodnie charakteryzuje wspotczynnik konwersji CR (Conversion Rate),
przedstawiajacy iloraz liczby kliknie¢ w reklame do liczby oséb, ktére wyko-
naly okreslone zadanie, np. zakup produktu. Natomiast wspdtczynnik klikal-
nosci (Click Through Rate) okresla czestotliwos¢ klikania w reklame przez in-
ternautow, ktorzy ja widzieli. W formie reklamy PPC, wskaznik CTR jest wy-
korzystywany do okreslania skutecznosci stéw kluczowych oraz calych
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kampanii. CTR to liczba kliknig¢ reklamy w stosunku do liczby jej wyswietlen.
Wysoki CTR wskazuje, ze uzytkownicy uwazaja dane reklamy za trafne w kon-
tekscie ich poszukiwan. Wspoétczynnik CTR odgrywa wazng role w ekosyste-
mie reklam Google Ads bedac jednym z istotnych czynnikéw wplywajacych
na wynik jakosci stéw kluczowych i catej kampanii'®.

Projektowanie kampanii Google Ads powinno uwzglednia¢ takie elementy
jak: dobor stow kluczowych, projekt opisow reklam wraz z rozszerzeniami,
wprowadzenie wykluczonych keywords, ustalenie harmonogramu aktywnosci
reklam i ich geolokalizacji, optymalizacje parametréw kampanii.

Pierwszym etapem projektowania kampanii PPC jest dobér stow kluczo-
wych, ktory jest zalezny od przyjetego celu. W obszarze aplikacji mobilnych,
gtéwnym celem jest zachecenie do pobrania reklamowanego rozwigzania. Jed-
nak moga by¢ tez stosowane cele wzmacniajgce marke, lub umozliwiajace po-
zyskanie tzw. leadow. Lead jest to jednostka (organizacja, przedsigbiorstwo lub
prywatna osoba), ktdra jest zainteresowana oferta. Google umozliwia, juz na
etapie planowania kampanii reklamowej aplikacji, wybdr celu z trzech podsta-
wowych: ,instalacje aplikacji”, ,zaangazowanie w aplikacj¢” lub ,rejestracja
wstepna na aplikacje”. Opcja zaangazowania, ma celu zachecenie do zaanga-
zowania si¢ uzytkownikow, ktorzy juz zainstalowali aplikacje, w dodatkowe
dziatania zwigzane w marka, przedsiebiorstwem czy nawet dalszym rozwojem
aplikacji.

Przy doborze odpowiednich stéw kluczowych, procz doswiadczenia, czesto
wykorzystywane sa narzedzia wspomagajace jak: Google Planer, Senuto czy
Semstorm. Dobor stow kluczowych powinien by¢ wykonany starannie, gdyz
stanowi podstawe efektywnosci dzialania, szczegdlnie w kontekscie wspot-
czynnika konwersji i jakosci kampanii. Nalezy takze zastanowic sie, czy nazwe
aplikacji doda¢ do stow kluczowych. Jezeli jest to dos¢ specyficzna nazwa, np.
Rolmops, to wydaje sig, ze uzytkownik wpisujac do wyszukiwarki taka nazwe
wie czego poszukuje i nie ma koniecznosci reklamowania go przy pomocy
Google Ads. Natomiast dla do$¢ popularnych nazw lub bardzo ogélnych jak:
»app fit”, ,zdrowe zywienie”, ,,kalorie licznik”, by¢ moze warto wprowadzic ja
do katalogu stéw kluczowych.

Drugim obszarem istotnym w Google Ads jest projekt opisu i rozszerzenia
reklamy. Obie czesci powinny by¢ zachecajace do interakgji, a jednoczesnie
spelnia¢ oczekiwania odbiorcy. Jednak przy wyborze reklam skorelowanych
ze sklepem Google Play, te elementy sa automatycznie pobierane z opisu

" Szymanski G., Lipinski P. (2018), op.cit., s. 98-101.
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aplikacji zaprezentowanego na platformie sklepowej (rys. 31). Dlatego istotne
jest jego prawidlowe przygotowanie, o czym wspomniano wczesniej w roz-
dziale dotyczacym ASO.

aplikacja kalorie licznik X

Wszystko  Grafika  Wiadomosci  Zakupy

Reklama - Google Play

Zainstaluj | Dine4Fit - licznik
kalorii, utrata wagi i dieta -...

4,5 5 min+ 29 MB
54 tys. opinii Pobrania Rozmiar aplika

Menu, przepisy i instrukcje jak by¢ fit. Odchudzanie
to radosé, nie zmartwienie!

¥ Zainstaluj

Rys. 31. Przyktad reklamy Google Ads dla stowa kluczowego ,aplikacja kalorie licznik”

Zrédto: https:// google.com/ (Data dostepu: 21.08.2021).

Wazne jest takze przygotowanie odpowiednio zaprojektowanych, tzw.
landging pages, czyli stron na ktdre przekierowywany jest uzytkownik po klik-
nieciu w reklame. Strony ladowania sg szeroko wykorzystywane w marketingu
na Facebooku, Google Ads czy nawet kampaniach mailingowych. Gtéwnym
celem budowy takich stron jest zwiekszenie konwersji, poprzez ciste skorelo-
wanie tresci strony z kontentem reklamy. Czasem landging page moze by¢ nie-
optymalna, dlatego buduje si¢ kilka typow stron docelowych (testy A/B), a na-
stepnie wybiera si¢ najskuteczniejsza na podstawie danych statystycznych®.

Istotna, ale czesto niedoceniang funkcja wplywajaca na efektywno$¢ re-
klamy, jest element wykluczania stéw kluczowych. Rozwigzanie to pozwala na
wylaczenie reklamy dla takich stéw kluczowych, dla ktérych promowana

' Becker H., Broder A., Gabrilovich E., Josifovski V., Pang V. (2009), What Happens
after an Ad Click? Quantifying the Impact of Landing Pages in Web Advertising, Proceed-
ings of the 18th ACM Conference on Information and Knowledge Management, CIKM
2009, Hong Kong, China, November 2-6, s. 57-66.
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aplikacja nie jest rozwigzaniem, a aczy si¢ jedynie np. tematycznie. Wyklu-
czajace stowa kluczowe zapobiegaja wyswietlaniu reklam osobom, ktére wcale
nie szukaja reklamowanej aplikacji. Ich dzialanie to przeciwienstwo stéw klu-
czowych. Aby prawidlowo dobra¢ stowa do wykluczenia, najlepiej wykorzy-
sta¢ dzialajace na stronie narzedzia analityczne lub dokonac analizy stéw z po-
przednich kampanii reklamowych. Niemal kazda branza posiada uniwersalng
liste stow, ktore nalezy wykluczy¢. Warto wspomnied, ze w obszarze wyklu-
czenia stéw kluczowych, nie mozna zbyt restrykcyjnie ogranicza¢ parame-
trow, gdyz moze si¢ okazad, ze aplikacja bedzie tracita potencjalnych klientow.
Ponadto nalezy pamigta¢, iz wykluczenia, podobnie jak i stowa kluczowe,
mozna ustawia¢ w parametrach oraz w kilku dopasowaniach, np. wyklucza-
jace dopasowanie przyblizone, dopasowanie do wyrazenia lub dopasowanie
Sciste.

Kolejnym elementem przy projektowaniu kampanii jest geolokalizacja,
ktéra umozliwia wyswietlanie reklamy wylacznie uzytkownikom znajdujacym
sie w wybranych lokalizacjach geograficznych. Reklamy moga by¢ wyswie-
tlane, zaréwno na podstawie miejsca przebywania uzytkownika, jak i lokaliza-
cji zainteresowania, czyli stéw kluczowych wskazujacych konkretne miejsca,
np. nazwy miejscowosci, ulice, itp. W przypadku reklam aplikacji mobilnych
opcja geolokalizacji raczej jest mato przydatna, gdyz zalezy na popularyzacji
rozwigzania bez wzgledu na obszar geograficzny. Wykorzystanie tego ele-
mentu moze mie¢ racje bytu, w przypadku aplikacji dostosowanych jezykowo
do konkretnych panstw. Brak, innej niz polskiej, wersji jezykowej zaimple-
mentowanej w aplikacji, moze by¢ powodem wyboru obszaru Polski jako tar-
getu reklamy Google Ads. Innym przypadkiem zastosowania, moze by¢ po-
wigzanie kampanii z okreslonymi miejscami, w ktérych organizowane sg cy-
kliczne wydarzenia, np. festiwale, konferencje i inne eventy, ktére odbywaja
sie w konkretnych miastach, czy nawet miejscach. Dzigki opcjom Google Ads
mozna okresli¢ aktywny obszar reklamowy wokdt konkretnej lokalizacji.

Natomiast harmonogram Ads umozliwia aktywowanie reklam w okreslo-
nych godzinach lub dniach tygodnia. Najczesciej ustawienia kampanii wymu-
szaja wyswietlanie reklamy 7 dni w tygodniu, przez 24 godz. na dobg. Jednak
nie zawsze jest to optymalne rozwigzanie. Przyktadowo dla aplikacji skierowa-
nej do sektora B2B (Bussines to Bussines), czyli wspomagajacej biznesowe re-
lacje pomiedzy przedsigbiorstwami, mozna zastanowic si¢ nad reklama oferty
tylko od poniedziatku do pigtku w okreslonych godzinach. By¢ moze poten-
cjalni wspdtpracownicy w pozostalym czasie nie beda zainteresowani poszu-
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kiwaniem rozwigzan wspomagajacych ich w pracy, gdyz znaczaco rozgrani-
czajg aktywno$¢ zawodowa od domowej, tzw. work-life balance'®.

Bardzo istotnym elementem skutecznej kampanii Google Ads jest ciagly
monitoring, analiza wynikéw i optymalizacja parametréw. Permanentny mo-
nitoring ma wiegksze znaczenie przy bardziej rozbudowanych kampaniach.
Regularna identyfikacja wszelkich zmian dotyczacych skutecznosci, czy zmie-
niajacych sie trendéw, pozwala odpowiednio wczesniej zareagowaé, aby
zwiekszy¢ przewage nad konkurencjg. Monitorowanie i analiza wynikéw to
réwniez szansa na wykrycie nieoczekiwanych btedéw, ktére czesto moga
zmniejszy¢ konwersje lub zwiekszy¢ koszty catej kampanii reklamowej. Pod-
czas $ledzenia zmian i wyszukiwania btedow przydatna jest funkcja alertow.
Wsrod parametréw podlegajacych kontroli powinna sie znalez¢ tygodniowa
zmiana konwersji dla poszczegélnych kreacji reklamowych, dynamiczna
zmiana CPC na poziomie konkretnej kampanii lub grupy reklamowej oraz
bledow krytycznych powodujacych wytaczenie reklam. Analityk, ktdry zaj-
muje si¢ generowaniem raportéw z kampanii, powinien po doktadnej ich ana-
lizie, zaproponowac optymalizacje. Skuteczne dzialania, a w p6zniejszym cza-
sie odpowiednie analizy i optymalizacje, sg kluczem do osiggniecia sukcesu'’.

Warto tez zwrdci¢ uwage przy planowaniu kampanii na identyfikacje miej-
sce prezentacji oferty. Reklamy Google Ads majg mozliwos$¢ wyswietlania sie
w réznych ustugach Google, np. w wynikach wyszukiwania Google, Google
Play, serwisie YouTube, sieci reklamowej Google, AdMob, na kartach
Discover w wyszukiwarce Google, a takze na wielu stronach partneréw w sieci
wyszukiwania, lub nawet stronach innych wydawcdw oraz w innych miejscach
docelowych, np. w aplikacjach mobilnych.

3.2. Pozycjonowanie stron - SEO

Przed pojeciem dzialan zwigzanych z pozycjonowaniem strony, nalezy prze-
analizowac czy dla wybranej aplikacji mobilnej jest koniecznos¢ i sens stosowa-
nia takich rozwigzan. Po pierwsze, z uwagi na duzy ruch i popularnos¢ platform
z aplikacjami Apple App Store i Google Play, to bardzo czesto oferta wlasnie

!¢ Piecuch T., Szczygiel E. (2019), Work-life balance w teorii i praktyce funkcjonowania
wspélczesnych organizacji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, s. 9.

'7Hauke K. (2015), Funkcjonalno$¢ narzedzi Google w search engine marketingu, Stu-
dia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczeciriskiego, 39(2), s. 119.
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z tych serwisow bedzie wypozycjonowana na najwyzszych miejscach. I wyko-
rzystujac efekt synergii, wysokiego rankingu w app stores oraz optymalizacji opisu
aplikagji - skuteczne ASO, mozna wprowadzi¢ oferte na wysokie miejsce SERP.

Précz reklamy PPC, inng forma wykorzystujaca wyszukiwarki internetowe
jest pozycjonowanie stron, tzw. SEO. SEO z PPC tworza szersze pojeciem
SEM. Najbardziej uniwersalna i ogélna definicja przyjmuje, ze SEM obejmuje
wszystkie dzialania zwigzanie zaréwno z organicznymi, jak i ptatnymi for-
mami reklamy w wyszukiwarkach'®. W wielu przypadkach najwigkszy ruch na
stronie wywoluja uzytkownicy, ktérzy znajduja witryne w wyszukiwarkach.
Z wyszukiwarek, do znalezienia odpowiedniej strony, korzysta dziewieciu na
dziesieciu uzytkownikéw Internetu'. Zadaniem SEO jest podniesienie ran-
kingu strony w wynikach wyszukiwania, najoptymalniejszym rozwigzaniem
jest wprowadzenie strony do pierwszej dziesigtki wynikéw wyszukiwania
SERP (Search Engine Result Pages)™. Pozycja strony w SERP poza pierwsza 10,
uznawana jest za brak sukcesu™, gdyz drugg strone wynikéw wyszukiwania
Google, gdzie umieszczone sg strony w rankingu od 11 do 20, odwiedza nie-
wiele powyzej 5% internautow. Wlasnie ranking stron stworzony przez algo-
rytmy wyszukiwarki zadecyduje, na ktdrej pozycji znajdzie si¢ link do kon-
kretnej strony. Sukces przedsiebiorstw wykorzystujacych w swojej dziatalno-
$ci serwisy internetowe, moze by¢ zatem w duzej mierze uwarunkowany op-
tymalizacjg ich serwisu®.

Techniki SEO istniejg na wielu plaszczyznach, a najpopularniejsze podej-
scie wyrdznia dwie koncepcje. Pierwsza skupia si¢ na dziataniach wytacznie
wewnetrznej optymalizacji strony internetowej (on-page), druga natomiast
ma szersze ujecie, wlaczajac wszelkie zewnetrzne czynniki i narzedzia pozwa-
lajace na zwigkszenie pozycji w SERP (off-page), gdzie gtéwnym dzialaniem

'8 Moran M., Hunt B. (2015), Search Engine Marketing, Inc. Driving Search Traffic to
Your Company’s Website, Indianapolis: IBM Press, s. 10.

¥ Hauke K. (2015), op. cit., s. 114.

2 Rehman K.u., Khan M.N.A. (2013), “The Foremost Guidelines for Achieving Higher
Ranking in Search Result through Search Engine Optimization”, International Journal of
Advance Science and Technology, 52, s. 101-110.

2! Supraba L.D., Jati H. (2021), “Analyzing the use of SEO and Google Analytic on the
Website of Vocational High School of Information Technology Annajiyah”, Journal of
Physics: Conference Series, 1737(1), 012014, s. 3.

2 Krol K., Zdonek D. (2020), Website Optimisation for Search Engines - 2 Concept of
Website Profiling, Zeszyty naukowe Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzgdzanie, 144,
s. 288.
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jest kreowanie linkéw z zewnatrz (link building)*. W wyszukiwarce Google
wspolistnieje wiele algorytméow odpowiedzialnych za poszczegdlne elementy
wspomagajace wyszukiwanie stron. Zdecydowana wigkszo$¢ nazywana jest od
zwierzat, jednymi z najistotniejszych sg algorytmy Panda, Pingwin i Koliber.
Algorytm Panda zostal prawdopodobnie nazwany na cze$¢ inZyniera
Navneeta Pandy i oficjalnie wdrozony na poczatku 2011 roku. Skupia si¢ na
kwestiach on-site, a przede wszystkim na jako$ci, ilo$ci, naturalnosci tresci na
stronach. Algorytm bada i analizuje strony WWW pod katem ich przydatno-
$ci dla uzytkownikdw oraz warto$ci prezentowanej tresci, zwracajac uwage na
takie szczegoly, jak: zbyt malo tresci, zbyt duza liczba stow kluczowych, dupli-
kacje tresci oraz wprowadzanie uzytkownikdéw w blad, poprzez przekazywanie
nieprawdziwych lub przestarzatych informacji. Drugim algorytmem jest
Pingwin, powstal on w 2012 roku i w pierwszej wersji jego zadanie ograniczalo
sie do wyszukiwania nieregulaminowych opiséw i formy linkéw lub préb
oszukania odbiorcéw na stronach, takie dziatania byly karane przez algorytm
Google. Kara, podobnie jak i dzi$, opierata si¢ na dwoch wariantach zatozenia
filtracji, czyli albo przyznaniu bana*, albo filtracji strony obnizajac jej aktu-
alng pozycje o 10 lub wigcej lokat SERP. Wspoétczesnie Pingwin odpowiada za
przyznawanie rankingu stronie na podstawie istniejacych linkéw do niej pro-
wadzacych oraz analizowanie prawidlowosci linkéw i wyszukiwaniu tych nie-
naturalnych, czyli ogélnie méwigc odpowiada za ograniczenie spamu w link
buildingu. Link buidling polega na prowadzeniu szeregu dziatan majacych na
celu zwigkszenie liczby linkéw/odnosénikéw z innych stron do wybranego ser-
wisu. Ostatnim z wspomnianych algorytmoéw jest Koliber wdrozony w roku
2013, ajest to mechanizm semantyczny, ktorego zadaniem jest analiza zapytan
uzytkownikow wyszukiwarki Google. Miedzy innymi jest odpowiedzialny za
udzielanie szybkich odpowiedzi, tzw. Direct Answers lub pozycji zero. Blok
Direct Answer znajduje si¢ powyzej wszystkich innych wynikéw wyszukiwa-
nia, nawet powyzej reklam Google Ads (rys. 32).

3 Mro6z-Gorgon B., Szymanski G. (2016), ,E-reklama i marketingowe wykorzystanie
wyszukiwarek internetowych: przeglad istniejacych form i poje¢”, Studia i Prace Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania Uniwersytetu Szczecitiskiego, 43(2), s. 203.

% Ban w Google to dziatanie, po ktérym strona nie bedzie widoczna w wyszukiwarce.
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ktora aplikacja do nauki angielskiego X |

Q Wszystko [ Crafika [E Wiadomosci [] Wideo ) Zakupy i Wiece]
Okoto 5 480 000 wynikow (0,73 s)

Najlepsze aplikacje do j. angielskiego na telefon:

« Duolingo.

= Babbel.

* Busuu.

+ Memrise.

» English Grammar.
« Hello Talk.

https://komorkomat.pl » Artykuty
Najlepsze aplikacje do nauki jezyka angielskiego na telefon

Rys. 32. Przyktad bloku Direct Answer dla zapytania ,ktéra aplikacja
do nauki angielskiego”

7rédto: https//google.com/ (Data dostepu: 24.08.2021).

Wirédd innych algorytmoéw/aktualizacji funkcjonujacych w wyszukiwarce
Google mozna znalez¢™:

— Golgb - optymalizacja strony pod katem lokalnych wynikéw wyszuki-
wania,

— Mobilegeddon - wyswietlanie w mobilnych wynikach rezultatuéw wy-
szukiwania stron mobilnych lub responsywnych,

— Opos - wyniki wyszukiwania zalezne od realnego miejsca dostarczania
ustug,

— Pirat — walczy ze stronami publikujacymi nielegalne tresci oraz mate-
rialy chronione prawem autorskim,

— RankBrain - cze$¢ Kolibra, ktéra wykorzystuje Al, do lepszej optymali-
zacji wynikow wyszukiwani,

— Phantom - cze$¢ Pandy, kontroluje liczbe stow kluczowych oraz ilos¢
reklam,

— Sowa - uzytkownicy moga samodzielnie zgtasza¢ niepoprawnos¢ wyni-
kéw oraz fakt naruszenia zasad polityki Google, w tym szczegélnie
mowy nienawisci oraz Fake Newsow,

» Jablonska M. (2019), ,Personalizacja internetu — zagrozenie czy naturalny proces
rozwoju sieci?”, Com.press: Media i komunikacja spoleczna, 2(1), s. 65.



110 Grzegorz Szymanski

— Bert - poprawia RankBrain, polepsza zrozumienie odmiany stéw oraz

zaimkow w zapytaniach.

Algorytmu rangowania stron caly czas sg aktualizowane poprawiajac
obecne mechanizmy, prezentowania przez wyszukiwarke stron WWW spet-
niajacych oczekiwania uzytkownikéw, bez koniecznosci przechodzenia do
kolejnych stron lub zmiany stéw kluczowych. Oficjalne komunikaty Google
nie informuja o wprowadzanych zmianach, co utrudnia dzialania SEO.
Z pomoca przychodzi wiele narzedzi i stron WWW monitorujacych fluktu-
acje stron w wynikach SERP, co odzwierciedla skale wdrozonych zmian
w kolejnej aktualizacji algorytmu. Przykladem moze by¢ serwis MozCast
(https://moz.com), gdzie w formie prognozy pogody ukazywane sa turbu-
lencje w algorytmie Google. Im wyzsza temperatura, tym wiecej zmian za-
obserwowano w rankingach Google w ciaggu ostatnich 24 godzin. Innym ser-
wisem jest https://algoroo.com, gdzie zaprojektowany wspdtczynnik o na-
zwie ,roo”, analizuje wahania rankingu wg specjalnie dobranych stéw klu-
czowych. Wysoka warto$¢ roo wskazuje na duza zmiennos¢ wynikow (rys.
33), za$ niska warto$¢ jest zwykle wyswietlana w zwykly dzien bez zmian al-
gorytmicznych w Google. Wiedza ta moze by¢ przydatna w przypadku za-
obserwowania zmiany pozycjonowanej strony w rankingu i wykorzystana w
poszukiwaniu wyjasnien takiego zjawiska.

July 2021 Core Update

26 July 2021 18 20 22 24 26 28 Augus

Rys. 33. Historia zmian algorytmu pozycjonowania Google wedtug serwisu Algoroo.

Zrédito: Algoroo, https://algoroo.com/ (Data dostepu: 02.09.2021).

Przed przystapieniem do dzialan pozycjonowania, najistotniejszym kro-
kiem jest dobor stéw kluczowych. Stowami kluczowymi (keywords) nazywamy
wyrazy lub cale wyrazenia, ktére powinny odzwierciedla¢ zawartos$¢ strony,
a ktore uzytkownicy wpisuja w wyszukiwarkach internetowych, w celu znale-
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zienia konkretnej informacji*®. Dobér stéw kluczowych ma na celu dotarcie
do wlasciwej grupy docelowej i zwigkszenie wspoétczynnika konwersji wérod
odwiedzajacych witryne internetowa. Identyfikowanie kluczowych stow, kto-
rymi postuguja sie uzytkownicy Internetu w czasie wyszukiwania informacji,
jestjednym z najwazniejszych elementéw pozycjonowania strony”’. Nie nalezy
stosowac stéw zbyt ogolnych, takich jak np. ,aplikacja”, gdyz sa one zbyt po-
pularne i czgsto nie odzwierciedlajg konkretnego przestania. Natomiast wy-
bierajac hasta mniej popularne, przewaznie sktadajace si¢ z wigkszej liczby wy-
razen, istnieja wieksze szanse na osiggniecie sukcesu, gdyz jest mniejsza kon-
kurencja. Efekt dtugiego ogona (long tail) w obszarze stéw kluczowych, odnosi
sie do co najmniej dwu- lub trzywyrazowych stow kluczowych. Im wigcej wy-
razéw tym dluzszy ogon, oznacza to, ze im bardziej konkretna fraza, tym ma
mniejszg liczbe wyszukiwan przez internautéw, ale proporcjonalnie mniejsza
konkurencje, gdyz mniej firm skupia swoje dziatania na takich stowach klu-
czowych. Czasem dobrze jest wdrozy¢ zaréwno efekt dlugiego ogona, jak
i efekt supergwiazdy, opierajac si¢ na empirycznych badaniach. Moze to przy-
nie$¢ lepsze wyniki niz wybor jednej alternatywy?. Stowa kluczowe z dtugim
ogonem, w sposob bardzo precyzyjny, okreslajg intencje i oczekiwania uzyt-
kownika, dzigki temu wyszukiwarka moze lepiej dobra¢ rezultaty wyszukiwa-
nia. Przy krétkim ogonie dobor stow kluczowych ograniczylby sie np. do ta-
kich wyrazen jak: ,aplikacja”, ,aplikacja kalorie”, natomiast przy dluzszym
ogonie pozycjonowanie ustawione mogtoby by¢ na: ,aplikacja liczaca kalorie
android” lub ,aplikacja liczaca kalorie po polsku”. Dobdr wlasciwych stow
kluczowych précz wynikow z Google Analitycs, moze by¢é wspomagany wie-
loma narzedziami. Wérdd najbardziej znanych nalezy wskazaé: Google Key-
word Planner, MetricsCat, com, a takze AnswerThePublic, Ubersuggest, czy
Senuto.

Wazng kwestig w tym procesie jest takze identyfikacja liczby stéw kluczo-
wych, ktdére beda dopasowane do gtéwnej strony pozycjonowanego serwisu.
Najkorzystniejsze bytoby przeprowadzenie pozycjonowania szerokiego, czyli
zbudowanie widoczno$ci odpowiadajacej na wiele stow kluczowych. Kontent

2 Wroblewski D., Bederski K. (2009), ,,Pozycjonowanie i optymalizacja stron WWW?,
Scientific Bulletin of Chetm Section of Mathematics and Computer Science, 1, s. 188.

77 Babik W. (2010), Stowa kluczowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego,
Krakéw, s. 37.

% Zhou W., Duan W. (2009), Product Variety, Online Word of Mouth and Long Tail:
An Empirical Study on the Internet Software Market, 13 International Conference on In-
formation Systems (ICIS), ICIS 2009 Proceedings, s. 3.
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musi by¢ prawidlowo zoptymalizowany, nie tylko na wybrane stowa, ale takze
ich synonimy i w pojecia powigzane tematycznie. Przewaznie pozycjonowa-
nie, nawet tylko jednego wyrazenia, powoduje, ze w wynikach SERP strona
jest widoczna w pierwszej dziesigtce, dla kilku podobnych sformutowan, dla
ktérych nie prowadzono dziatan SEO. Interesujace wyniki uzyskano w bada-
niu Ahrefsa, ktérego celem byta identyfikacja liczby stow kluczowych, dla kté-
rych badane strony przedsiebiorstw byly zlokalizowane na pierwszej pozycji
(rys. 34). Uzyskane wyniki wskazaly, iz wigkszo$¢ przebadanych stron wypo-
zycjonowana jest na pierwszej pozycji tylko na jedng bardzo popularng fraze.
Co prawda wida¢ duza dysproporcje pomiedzy bardzo i srednio popularnymi
stowami kluczowymi, gdyz wsrdd stron widocznych po wprowadzeniu do wy-
szukiwarki stowa kluczowego o popularnosci powyzej 1 tys. wyszukiwani, jest
mozliwe wprowadzenie serwisu na szczyt listy w SERP dla 2, lub nawet 3 stéw.
Badanie wykazalo takze, iz przecigtna strona z rankingiem nr 1 SERP, znajdzie
sie rowniez w pierwszej dziesiatce dla prawie 1.000 innych odpowiednich stow
kluczowych powigzanych tematycznie®. Co potwierdza, iz jest mozliwe wypo-
zycjonowanie gléwnej strony w Topl0 wyszukiwarki Googla dla znacznie
wigkszej liczby stéw kluczowych, oczywiscie istotne jest tutaj takze powiazanie
tematyczne tych fraz.

100%

84,40%
80%
60%
40% /60%
(]
18,50% 16,50%
20% 10,10% 13,20% g 109 0

2,70%s 1,10%  1,10% 0,386/?0%0,0099,10%
0% -

l1stowo 2stowa 3stowa 4stowa 5-9stéow  10-100 powyiej
stéw 100

= 10 000 wyszukan miesiecznie 1000 wyszukan miesiecznie

Rys. 34. Liczba stow kluczowych, ktére dla analizowanych stron firm zostaty
wypozycjonowane na pierwszej pozycji, w podziale na stowa o liczbie przekraczajacej
1.000 i 10.000 miesiecznych wyszukan w Google

Zrodto: Ahrefs, https://ahrefs.com/blog/also-rank-for-study/ (Data dostepu: 02.09.2021)

¥ Soulo T. (2017), How Many Keywords Can You Rank for with One Page? (Ahrefs’ Study
of 3M Searches), https://ahrefs.com/blog/also-rank-for-study/ (Data dostgpu: 05.09.2021).
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Po wybraniu grupy stéw kluczowym mozna przystapi¢ do pozycjonowania
stron WWW. Jednym z istotnych parametrow, o ktore nalezy zadbac jest link
building, czyli duza i optymalna liczba linkéw zewnetrznych z innych stron
(tzw. backlinkéw) i wewnetrznych w pozycjonowanym serwisie. Ilo§¢, ale
przede wszystkim jakos$¢ linkdw zewnetrznych, jest jednym z wazniejszych
czynnikéw rankingowych, wptywajacych na pozycje strony. Linki zewnetrzne
to polaczenia hipertaczami z innymi serwisami internetowymi, co powinno
wskazywa¢ na zainteresowanie prezentowanym kontentem z tego portalu.
W ,idealnym” $wiecie, kazdy taki link powinien zosta¢ wstawiony na strone
na skutek atrakcyjnosci, warto$ciowych informacji lub innych naturalnych
czynnikow. Niestety sztuczne budowanie takich potaczen (link building) jest
jednym z podstawowych zaje¢ agencji zajmujacych sie¢ dzialaniami SEO.
Trudnoscia jest identyfikacja miejsc, gdzie takie linki mozna umiesci¢, gdyz
efektywny backlink to taki, ktéry pochodzi z popularnej i wiarygodnej dla
Google witryny, najlepiej o podobnej tematyce. Popularnos¢ i wiarygodno$¢,
ktora stanowi o jakosci witryny oceniana jest przede wszystkim na podstawie
liczby o0s6b je odwiedzajacych oraz spedzanego na ich przegladaniu czasu.
Mozna wykorzystaé takze istniejace narzedzie wspomagajace ocene jakosci,
przyktadowo serwis majestic.com, ktéry umozliwia sprawdzenie liczby domen
z linkowaniami, rozklad anchoréw oraz czy sa to linki dofollow czy nofollow.
Linki dofollow to odnosniki w standardowej formie, klikane przez uzytkow-
nikéw i wplywajace na pozycjonowanie witryny. Zas odnos$niki nofollow dla
internautdéw nie maja réznicy od dofollow, jednak nie wplywaja na pozycje
strony linkowanej w SERP. Istnieje bezposredni zwigzek miedzy liczba odwie-
dzajacych witryne za posrednictwem linkéw, a SEO witryny, wiec liczba klik-
nie¢ lub wizyt uzytkownikow jest jednym z elementéw wplywajacych na
SEO™. Istotnym elementem linkéw jest takze anchor, czyli klikalny element
linku (przewaznie w formie napisu). W sieci najwiecej linkdéw jest w postaci
pelnego adres url, np. anchor link - www.wzip.p.lodz.pl, poniewaz taka prak-
tyke najczesciej stosujg internauci. Innymi rodzajami sg anchor text, czyli
stowa (wyrazenia) wyrdznione graficznie, np. pogrubiony lub w innym kolo-
rze, anchor text — reklama. Taka forma linkdw jest uwazana za najbardziej
wartosciowe pod wzgledem SEO, gdyz anachor text dodatkowo promuje war-
to§¢ strony pod katem stéw kluczowych. Jednak ich liczba musi by¢

% Husain T. i inni. (2020), “Online Shop as an Interactive Media Information Society
Based on Search Engine Optimization (SEO)”, International Journal of Computer Trends
and Technology, 7(3), s. 53-57.
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optymalna, gdyz zbyt czeste stosowanie tej praktyki obarczone jest ryzykiem
natozenia kary przez algorytm Google. Wazna jest takze systematyczno$c,
czyli permanentna, z t3 sama dynamika, zwiekszajaca si¢ liczba linkéw. Poja-
wienie si¢ zbyt wielu odno$nikow w krétkim czasie, moze by¢ takze potrakto-
wana jako nienaturalna i zinterpretowana jako sztuczna préba podniesienia
rankingu SERP. Przy budowaniu bazy linkéw nalezy pamigtac¢, iz wigksza war-
to$¢ beda miaty linki przychodzace z domen, ktére sa popularniejsze od naszej.
Jeden link ze strony Onetu jest zdecydowanie bardziej warto$ciowy, niz wiele
linkéw z przecietnych for i blogow o niskiej jakosci. Dobrze jest takze opty-
malizowaé rownowage pomiedzy liczba domen, a liczbg linkow, gdyz dla
Google istotniejsza jest mniejsza liczba linkéw z réznych domen, niz 200 lin-
kéw, ale prowadzacych z niewielkiej liczby domen. Istotna jest rowniez kon-
trola nad broken links, gdzie powinno sie systematycznie naprawiac takie nie-
aktywne powigzania. Zewnetrzne linki zakwalifikowane do kategorii broken
links odsytaja do adresu, ktdry generuje btad 404, ponadto dla Google moze to
by¢ sygnalem, Ze strona nie jest regularnie aktualizowana. Ponadto linkowanie
do strony gltéwnej jest stuszng koncepcja, szczegélnie na poczatku procesu po-
zycjonowania. Jednak w dluzszej perspektywie, powinny pojawiac sie linki do
réznych podstron. Wérdd innych bledéw o mniejszym znaczeniu sa: btedy je-
zykowe w tresciach linkéw, linkowanie ze stron nie powigzanych tematycznie,
uzywanie tego samego anchor text do réznych podstron, linkowanie ze stron
z duzg liczba linkéw wychodzacych oraz linkowanie z nieodpowiednich kra-
jow, np. z innym niz nasz jezykiem™.

Wsrod metod zwigkszajacych liczbe linkdw zewngtrznych przy pozycjono-
waniu mozna wykorzysta¢ wpisy w katalogach branzowych, wspoétprace z blo-
gami, artykuly sponsorowane czy nawet popularne strony typu precel (presell
page). Precel to internetowy katalog artykutéw umozliwiaja publikowanie do-
wolnej tresci wraz z hiperlgczem do promowanej strony WWW. Publikowany
w preclu tekst, aby wyglada¢ dla Google naturalnie, musi spetnia¢ pewne wa-
runki. Powinien by¢ oryginalny, wczesniej nie publikowany, najlepiej jak jest
powigzany tematycznie ze strong, do ktorej kieruje umieszczony w artykule
link, czasem istnieje mozliwo$¢ wykorzystania anchor text. Przewaznie teksty
te sg stosunkowo krotkie, ale muszg zawierad, okreslong przez administratora
precla, minimalng liczbe znakoéw. Stale zwigksza sie liczba precli, mimo

' Delante, Raport najczestsze bledy link buildingu w 2021 roku, https://delante.pl/
wp-content/uploads/2021/01/najczestsze-bledy-linkowania-seo-raport-delante-02-2021.pdf,
(Data dostepu 03.09.2021).
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pojawiania si¢ wielu negatywnych opinii specjalistow o ich skutecznosci w po-
zycjonowaniu stron internetowych®. Inne mozliwosci pozyskiwania linkéw
zewnetrznych we wlasnym zakresie, to tworzenie kontentu najlepiej powigza-
nego tematycznie w formie:

— komentarzy na réznych blogach lub wlasnego bloga,

— informacji prasowych o wydarzeniach, relacji z konferencji,

— wpiséw w katalogach branzowych, wirtualnych wizytéwek firmowych,

— wpiséw goscinnych - na zasadzie wspolpracy z blogerem/ekspertem
(influener marketing®), fundacji, szkot, czy innych firm,

— artykuléw sponsorowanych,

— widgetéw do osadzenia,

— broken links — proces poszukiwania linkéw do nieistniejacych juz stron
i kontaktu z wlascicielem z prosbg o podmiane,

— infografik,

— tworzenia wartosciowych tresci np. (podsumowanie najlepszych apli-
kacji dla senioréw 2021, poradnik wprowadzanie nowych aplikacji na
rynek, itp.),

— ksiegi gosci,

— wpiséw na forach.

Kolejnym aspektem wplywajacym na SEO jest optymalizacja strony, jako
element dziatan on-page. Zawsze warto nada¢ odpowiedni tytut gléwnej stronie
serwisu, tytul nie powinien by¢ za krétki, gdyz czasem Google zastepuje takie
wpisy swoja propozycja, wynikajaca z tresci na stronie. Z drugiej strony zbyt
dtugi tytul moze zostaé przyciety. Wydaje sie, iz optymalnym rozwigzaniem jest
dtugos¢ ok. 60-70 znakdw ze spacjami. Jednak obowigzkowo tytut powinien za-
wierac stowa kluczowe, ktdry to zabieg z pewnoscia pozwoli wzmocnic¢ ranking.
Blednym dziataniem jest réwniez budowanie tytutu sktadajacego sie jedynie ze
stow kluczowych. Tytul musi by¢ dobrze odbierany przez internaute, czyli pro-
sty, czytelny i powigzany w tematyka serwisu. Istotnym elementem optymaliza-
¢ji kontentu strony jest odpowiednia liczba stéw kluczowych w tresci. Optymal-
nos$¢ oznacza takie dzialania, ktdre pozwolg na wystepowanie stow kluczowych
dos¢ czesto, ale nie na tyle aby algorytm wyszukiwarki uznat je jako probe oszu-
stwa (sztucznej tresci). Brak jest jednak S$cistych wytycznych. Wiadomo

32 Jachimezyk A., Chrapek M. (2015), ,Katalogi artykutéw (presell pages) — analiza
stron internetowych wykorzystywanych w SEO”, Przeglgd Biblioteczny, 2, s. 211.

3 Wiecej w: Stopczynska K., (2018), ,, Wykorzystanie influencer marketingu w kreowa-
niu relacji z klientami pokolenia Y”, Studia Oeconomica Posnaniensia, 6(5), s. 104-115.
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natomiast, ze jesli liczba stéw w tresci strony stanowi okoto 3%, czy nawet 5%,
to powinna by¢ ona odebrana jako naturalny tekst. Dtugos¢ tekst na stronie nie
ma bardzo duzego wptywu na SEO, jednak w krétkich tekstach trudno jest
umiesci¢ odpowiednig liczbe fraz kluczowych. Im dluzszy tekst, tym wigksza
szansa na pozycjonowanie wiekszej liczby stow, co wydaje sie oczywista zalez-
noécig*. Nalezy takze umieszcza¢ stowa w atrakcyjnych miejscach serwisu
WWW. Wartoéciowe sa nagléwki oraz tytuly, elementy menu czy opisy zdjec
i rysunkéw. Do elementéw optymalizacji na samej stronie nalezy takze, szyb-
kos¢ jej tadowania sig, a od 2010 r. determinanta ta znaczaco zwiekszyta swoja
wage w algorytmach systemu rankingowego Google®. Poprawa tego parametru
nie tylko pozwoli na zwigkszenie pozycji w SERP, ale takze powinna wplynaé na
pozytywne odczucia uzytkownikow, ktérzy, w obecnych turbulentnych czasach,
oczekujg natychmiastowego dziatania bez zbednych spowolnien i straty czasu.
Wryniki badania przeprowadzonego przez Amazon, wykazaty, ze jesli predkos¢
fadowania strony spada o 1 sekundeg, to roczna strata platformy Amazon wynosi
1,6 mld dolaréw. Podobnie popularny chinski AliExpress zaobserwowal wzrost
zamowien o 10,5% i 27% wigkszej konwersji wsréd nowych klientéw, po zredu-
kowaniu czasu fadowania strony o 36%. Pierwszym krokiem jest weryfikacja
obecnego poziomu szybkosci fadowania, w ktorej mozna dokonac za pomocy
takich narzedzi jak: Google PageSpeed Insights czy Pingdom. Wartoscia dodang
przy wykorzystaniu profesjonalnych narzedzi, jest takze identyfikacja elemen-
tow, ktore nalezy poprawi¢ w obszarze szybkosci tadowania. Sam proces spro-
wadza sie najczesciej do optymalizacji obrazéw, aktywacji i wykorzystaniu bu-
fora przegladarki, minimalizacji kodu HTML, usunigciu niewykorzystywanych
wtyczek przy strukturze opartej na Wordpress lub zmniejszeniu liczby przekie-
rowan. Algorytm Google skupia si¢ przy ocenie parametru szybkosci tadowania
na trzech wspoélczynnikach: LCP ((Largest Contentful Paint), FID (First Input
Delay) oraz CLS (Cumulative Layout Shift). LCP to czas potrzebny na zalado-
wanie si¢ najwiekszego elementu strony, moze to by¢ video, tekst czy grafika.
First Input Delay to czas, po ktérym uzytkownik jest w stanie rozpocza¢ interak-
cje na stronie, oznacza to ze strona posiada juz aktywne tacza. Za$ Cumulative

¥ Soulo T. (2017), op. cit.

¥ Krol K. (2017), ,,Jako$¢ witryn internetowych gospodarstw agroturystycznych mato-
polski wedlug wybranych miar syntetycznych”, Zeszyty naukowe Politechniki Slaskiej,
Organizacja i Zarzgdzanie, 102, s. 69-177.

36 Kordowski M. (2021), Core Core Web Vitals — darmowe i szybkie rozwigzania dla
zbyt wolnej strony, https://marcinkordowski.com/core-core-web-vitals/ (Data dostepu:
03.09.2021).
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Layout Shift odpowiada za pomiar zmian potozenia elementow layoutu podczas
fadowania sie strony.

Nie ma doktadnego katalogu elementéw wplywajacych na pozycje strony
w SERP Google. Liczba i specyfikacja tych czynnikéw, stanowi jedynie wynik
doswiadczenia ekspertdw, analizy raportéw statystyk oraz wnioskéw z przepro-
wadzonych doswiadczen i eksperymentéw. Wiadomo, ze najistotniejszymi de-
terminantami jest liczba 0s6b odwiedzajacych pozycjonowang witryne oraz czas
na niej spedzany. Jednak portale mimo, braku optymalizacji stow kluczowych,
czy nawet wystepowania drobnych btedow w kodzie HTML i CSS, sa w stanie
uzyskac pozycje lidera SERP. Dla zwigkszenia ruchu uzytkownikéw stosuje sig
rézne metody i techniki, np. dodawanie filméw instruktazowych, prowadzenie
bloga, publikacje raportéw z badan czy nawet aktywne fora. Coraz czgsciej przy-
stosowuje sie¢ takze witryny do obstugi przez osoby niepelnosprawne, co takze
ma swoj udzial w rankingu. Najnowszy zbior zasad przygotowanych przez
WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) obejmuje cztery kryteria oceny
stron: postrzegalnos¢, funkcjonalnosé, zrozumialos¢ oraz solidno$é™.

Wsrod mniej istotnych, ale jednak majgcych znaczenie czynnikéw, mozna
procz omoéwionych wezesniej wskazaé takze: dopasowanie nazwy domeny,
korzystanie z breadcrumbs™®, przygotowanie mapy witryny>, obecno$¢ infor-
macji kontaktowych oraz polityki prywatnosci, czas istnienia w Internecie,
wdrozenie certyfikatu SSL oraz AMP (Accelerated Mobile Pages)*, lokalizacja
serwera, czas rejestracji domeny i jej reputacja (Domain Trust i TrustRank)
oraz ruch z mediéw spotecznosciowych czy nawet dodawanie transkrypcji
oraz napiséw do materialéw video.

7 Marcinkowski A., Depta S., Marcinkowski P. (2016), Badanie dostgpnosci stron
WWW w oparciu o WCAG, Urzad Komunikacji Elektronicznej, https://www.wi-
dzialni.org/container/Badanie-dostepnosci-stron-www-w-oparciu-o-WCAG.pdf  (Data
dostepu: 02.09.2021).

3 Breadcrumbs - tzw. “okruszki chleba”, to $ciezka dostepowa do aktualnej podstrony
odwiedzanego serwisu, ktdra umozliwia uzytkownikom latwiejsza orientacje i nawigacje.

¥ Pérez-Montoro M., Codina L. (2016), “Navigation Design and SEO for Content-In-
tensive Websites: A Guide for an Efficient Digital Communication”, Chandos Publishing,
s. 37-38.

4 AMP - sposdb budowania mobilnych stron, ktérego dzialaniem jest znaczne polep-
szenie predkoéci ich dziatania.
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3.3. Reklama w social mediach

Wzrost znaczenia medidow spoteczno$ciowych (SM - social media) w ko-
munikacji, nie tylko spolecznej, jest nie do podwazenia, co bezposrednio
wplywa na stale rosnace zainteresowanie tymi stosunkowo nowymi kanatami
komunikacyjnymi", szczegdlnie w zakresie reklamy. Media spotecznosciowe
to grupa aplikacji i portali pozwalajacych na tworzenie i wymiang¢ stworzo-
nych przez uzytkownikéw tresci, ktére opieraja si¢ na technologii web 2.0, za-
poczatkowanej na poczatku XXI wieku*. Inna definicja okresla SM jako zbior
technologii stuzacych do inicjowania komunikacji i przekazu tresci miedzy
ludZmi, ich znajomymi i sieciami spoteczno$ciowymi, do ktérych naleza®.
Natomiast do$¢ ogoélna koncepcja SM agreguje pod tym pojeciem, wszelkie
dziatania, praktyki oraz zachowania wsrdd spotecznosci ludzi, ktore taczg sie
online, aby dzieli¢ si¢ informacjami, wiedzg oraz opiniami*. Wazng cecha jest
fakt, iz przekazywane tresci nie s jedynie pasywnie komunikowane i przyswa-
jane, lecz sg aktywnie udostepniane przez odbiorcow*.

Mimo, iz wspdlcze$nie pojecie medidw spotecznosciowych kojarzy sig
gléwnie z portalami Facebook, Instagram, czy Tiktok, to w definicyjnej rze-
czywistosci stanowi ono znacznie szczersze grono rozwigzan (tab. 9)*.

4 Szulzyk-Cieplak J., Puchtel A, Ptecha A. (2017), ,,Media spotecznosciowe jako narze-
dzia reklamy internetowej”, Edukacja - Technika —Informatyka, 8(2), s. 291.

2 Kaplan, A., Haenlein, M. (2010), “Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media”, Business Horizons, 53(1), s. 61.

 Treadaway C., Smith M. (2011), Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Helion,
Gliwice, s. 50.

*Jedrzejczyk W., Konieczna-Kucharska M. (2017), Uzytecznos¢ mediéw spotecznoscio-
wych z perspektywy podmiotéow gospodarczych, [w:] Kiettyka L., Sokolowski A. (red.),
»Techniki i technologie wspomagajace funkcjonowanie przedsiebiorstw”, Wydawnictwo
Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa, s. 63-76.

> Rheingold H. (1993), The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Fron-
tier, Reading, Massachusetts: Addison Wesley, s. 6.

% Smalec A. (2019), Internet as a Tool for Local Government Communication with the
Local Community - Selected Aspects, [w:] Proceedings of the International Scientific Con-
ference “Hradec Economic Days”, February 5-6, 2019, Hradec Kralové, Czech Republic,
Part 2, s. 285-296.
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Tabela 9. Typy mediéw spotecznosciowych wg T. Aichnera i F. Jacoba

Typ medium
spotecznosciowego

Opis

Blogi
(blogs)

Blog sktada sie z chronologicznie utozonych postow, ktére moga
by¢ czytane i komentowane przez odwiedzajacych go internau-
téw. Blogi prowadzone sg zaréwno przez osoby indywidualne, jak
i organizacje (np. Wordpress, Blogspot).

Sieci biznesowe (busi-
ness networks)

Uzywane do nawigzywania oraz utrzymywania kontaktow w sferze
zawodowej. Zarejestrowani uzytkownicy tworzg profil, na ktérym
dzielg sie informacjami na temat swojej edukadcji, doswiadczenia
zawodowego oraz umiejetnosci. Firmy uzywaja sieci zawodowych
do poszukiwania nowych pracownikéw o odpowiednich cechach,
a w celu kreowania swojej pozycji na rynku pracy (np. LinkedIn).

Projekty zbiorowe
(collaborative projects)

Gromadza internautéw o wspdlnych zainteresowaniach w celu bu-
dowy i rozwoju projektéw technologicznych, naukowych lub roz-
rywkowych. Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyniki, gry) sa
zazwyczaj bezptatnie udostepniane i rozpowszechniane w formule
open source (np. Wikipedia).

Korporacyjne sieci
spotecznosciowe (en-
terprise social network)

Oferujg podobne funkgje jak portale spotecznosciowe, w tym pro-
file osobiste, sieci znajomych, zdjecia profilowe, itp., jednakze
umozliwiaja rejestracje jedynie dla pracownikéw konkretnej firmy
lub grupy. Stosowane przez pracodawcow, by utatwi¢ pracowni-
kom nawigzanie i zacie$nianie kontaktéw oraz wymiane pomystow
i doswiadczen. Przyczynia sie to do budowania lepiej zintegrowa-
nego zespotu, a takze do wzrostu efektywnosci zarzadzania wiedzg
w firmie (np. Workplace).

Fora
(forums)

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, poprzez ktérg uzytkownicy
moga zadawac pytania, odpowiadac na pytania innych uzytkowni-
kow oraz wymienia¢ mysli, opinie i doswiadczenia. W odrdznieniu od
czatéw, komunikacja nie odbywa sie tu w czasie rzeczywistym,
lecz jest opdZniona w czasie i publicznie widoczna (Reddit).

Mikroblogi
(microblogs)

Dziatajg podobnie jak blogi, jednakze ograniczajg dtugose postéw
do okoto 200 znakdw, przy czym posty te moga zawierac zdjecia,
filmy lub linki. Moga takze przyja¢ postac mikroblogéw o tresciach
jedynie graficznych. Uzytkownicy moga subskrybowac¢ dostep do
wiadomosci publikowanych przez innych uzytkownikéw, organiza-
cje, celebrytéw itp. (np. Twitter, Tumblr, Instagram).

Udostepnianie zdjec¢
(photo sharing)

Serwisy do udostepniania zdjec oferuja takie ustugi jak przesytanie,
hosting oraz udostepnianie zdje¢. W wielu przypadkach zdjecia
moga byc edytowane online, zbierane w albumy oraz komento-
wane przez innych uzytkownikéw (np. Flickr, Photobucket).

Portale ratingowe
(product/services re-
view)

Strony internetowe zawierajace recenzje produktéw oraz ustug.
Konsumenci moga na nich ocenia¢ produkty i ich cechy szcze-
gdlne (np. jakos¢ produktu, fatwosc uzycia) w skali punktowe)j, pi-
sac i czytac recenzje na ich temat. Czesto zarejestrowani uzytkow-
nicy portali ratingowych za swoja dziatalno$¢ otrzymuja punkty
badZ wirtualne odznaki, przyznawane za aktywnos¢ i dodanie du-
7ej ilosci opinii — oceniajacy z wiekszg iloscig opublikowanych re-
cenzji stajg sie bardziej wiarygodni (np. TripAdvisor, Filmweb,
IMDB).
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Tabela 10. cd.

Typ medium
spotecznosciowego

Opis

Zaktadki spoteczno-
sciowe
(social bookmarking)

Zaktadki spotecznosciowe stuzg do gromadzenia, zapisywania i or-
ganizowania zakladek (odnosnikéw) do stron internetowych na
wspolnej platformie, celem dzielenia sie nimi ze znajomymi i in-
nymi uzytkownikami. Zaktadki spotecznosciowe sa waznym wskaz-
nikiem dla popularnych stron internetowych i innych tresci inter-
netowych (np. Delicious, CiteULike, Pinterest).

Gry spotecznosciowe
(social gaming)

Gry online, ktére umozliwiajg nawigzanie interakcji spotecznych
pomiedzy graczami. Zaliczaja sie do nich m.in. internetowe gry kar-
ciane, stowne, quizy lub inne gry wymagajace wspotpracy uzyt-
kownikéw (np. FarmVille, GoodGame Empire, Mafia Wars).

Serwisy spoteczno-
Sciowe
(social networks)

Portale taczace osoby, ktdre znaja sie (np. ze szkoly, uczelni, pracy),
majg wspdlne zainteresowania lub chcieliby angazowac sie w po-
dobne dziatania. Kazdy z uzytkownikdw posiada swoj indywidualny
profil, na ktérym zamiesci¢ moze posty tekstowe, zdjecia i filmy.
(Cztonkowie spotecznosci moga by¢ odnalezieni przez znajomych
poprzez wyszukanie ich petnego imienia i nazwiska. Firmy korzy-
staja z serwisdw spotecznosciowych na podobnych zasadach co
indywidualni internauci - tworzac profile firmowe, promujace kon-
kretne marki i przekazujace konsumentom informacje na ich temat
(np. Facebook, Tiktok).

Udostepnianie filmow
(video sharing)

Platformy udostepniania filméw umozliwiajg uzytkownikom prze-
sytanie i udostepnianie prywatnych lub oficjalnych materiatow vi-
deo oraz ich legalne ogladanie. Wiekszos¢ stron posiada funkcje
komentowania zamieszczonych filméw. Firmy korzystaja z tego
typu medidw spotecznosciowych, aby publikowac reklamy, testo-
wac nowe nieszablonowe filmy promocyjne lub z oszczednodci,
gdyz koszty s3 znacznie nizsze w poréwnaniu do reklamy telewi-
zyjnej (np. YouTube, Vimeo, Dailymotion).

Swiaty wirtualne
(virtual worlds)

Gry komputerowe, rozgrywane za pomoca Internetu, w ktorych
bierze udziat znaczna liczba najczesciej obcych sobie oséb (mas-
sively multiplayer online world). Wirtualne Swiaty sa zaludnione przez
uzytkownikow, ktérzy tworza swoje wirtualne odpowiedniki (awa-
tary) i jednoczesnie, ale tez niezaleznie, poznaja wirtualny Swiat,
biora udziat w wydarzeniach lub komunikuja sie z innymi. W prze-
ciwienstwie do gier komputerowych, czas ptynie nawet gdy uzyt-
kownik nie jest zalogowany. Wirtualne $wiaty czesto uzywaja wir-
tualnych walut, ktére maja realng wartosc pieniezng i pozwalaja fir-
mom sprzedawac wirtualne lub prawdziwe produkty (np. Second
Life, Furcadia, Guild Wars).

Zrédto: Aichner T, Jacob F. (2015), “Measuring the Degree of Corporate Social Media Use”, Inter-
national Journal of Market Research, 57(2), s. 257-275, [za)] Grebosz M, Siuda D., Szymarniski G.
(2016), Social Media Marketing, Monografie Politechniki t 6dzkiej, £édz, s. 20-22

Najaktywniejszg grupg odbiorcéw reklamy SM sg cztonkowie serwisow
spoteczno$ciowych, czyli spotecznosci, ktdrych tresci tworzone sg naturalnie
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przez uzytkownikow, w granicach wytyczonych przez regulaminy i funkcje
portali’’. Decyzja o podjeciu dziatan reklamowych z wykorzystaniem portali
spoleczno$ciowych, okazuje si¢ by¢ jedng z wazniejszych biorac pod uwage
terazniejsze dziatania firm. Cho¢ nadal na rynku mozna spotkaé opinie, ze
portale spotecznosciowe nie zawsze nadajg si¢ do prowadzenia skutecznej ko-
munikacji marketingowej, to jednak biorac pod uwage potencjat i wszelkie ko-
rzysci, wydaje si¢ iz portale spolecznosciowe daja szanse zaistnienia w nich
przekazéw kierowanych do szerokiej grupy odbiorcéw, z réznych grup poko-
leniowych i o réznych zainteresowaniach®®. CEO Facebook’a Mark Zucker-
berg stwierdzit, ze wielu uzytkownikéw czuje si¢ przyttoczonych i zaniepoko-
jonych duzg liczbg reklam wyswietlanych w ich kanale informacyjnym. Jako
rozwigzanie tych obaw, platforma Facebook wdrozyta mozliwo$¢ zmiany
ustawien w celu zindywidualizowania reklam. Teraz uzytkownicy moga dopa-
sowacl reklamy do potrzeb, aby byty dla nich ciekawsze i mniej irytujace®. Jed-
nak tylko niewielka grupa uzytkownikéw FB korzysta z tej mozliwosci, by¢
moze powodem sg zbyt czeste aktualizacje tej funkgji, ktore powoduja, ze uzyt-
kownicy muszg regularnie wracac i kontrolowac swoje preferencje reklamowe.
Ponadto badania wykazaly, iz mezczyzni nie lubia reklam pojawiajacych sie
na FB, bardziej niz kobiety. Za$ osoby z wyzszym wyksztalceniem sg bardziej
zirytowane reklamami, niz osoby z nizszym wyksztalceniem, a jednak osoby
z wyzszym wyksztalceniem z kolei czesciej zajmujg si¢ ustawieniami reklamo-
wymi w portalu™.

W obszarze aplikacji mobilnych uzytkownicy popularnych social medidw,
jak FB, YT, Instagram czy Tiktok s3 idealng grupa odbiorcéw i potencjalnych
uzytkownikéw aplikacji mobilnych. Portal Facebook informuje, iz pod koniec
2020 r., na calym $wiecie bylo 2,8 miliarda miesigcznie aktywnych uzytkowni-
kow (MAU), czyli odnotowano 12% wzrost rok do roku. Aktywno$¢ uzytkow-
nikéw jest ogromna, ok. 4. milionéw polubien co minute, w kazdej minucie

¥ Kotler P., Kartajaya H., Setiawan L. (2017), Marketing 4.0. Era Cyfrowa, mtbiznes,
Warszawa, s. 58.

* Stopczynska K. (2021), Influencer marketing w dobie nowych mediéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lédzkiego, L8dz, s. 90.

¥ Zuckerberg M. (2018), One of Our Big Focus Areas for 2018 is Making Sure the Time
We All Spend on Facebook is Time Well Spent, https://www.facebook.com/zuck/
posts/10104413015393571 (Data dostepu: 21.08.2021).

* Haji R., Stock W.G. (2021), “User Settings for Advertising Optimization on Face-
book: Active Customer Participation or Settings Blindness?”, Telematics and Informatics,
59, 5. 1-11, https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101548.
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rejestruje sie 400. nowych uzytkownikéw, ktérzy spedzaja $rednio na Facebo-
oku 58,5 minuty dziennie. A to Ze warto promowac aplikacje mobilne potwier-
dza fakt, iz wéréd wszystkich uzytkownikéw FB, az 88% korzysta z niego za
posrednictwem urzadzen mobilnych. Ponadto w roku 2020 na swiecie bylo
okoto 2,53 miliarda aktywnych smartfondéw, z czego 85% wtascicieli smartfo-
noéw korzystato z aplikacji Facebook®.

Najbardziej aktywna grupa uzytkownikéw FB jest pokolenie Z, czyli osoby,
ktére urodzily si¢ po roku 1990, okreslane takze jako pokolenie internetowe lub
ciche pokolenie. Warto jednak zauwazy¢, iz portal FB nie jest zbyt popularny
wsréd najmiodszych pokolen. W roku 2015 71% amerykanskich nastolatkéw
byto aktywnych na Facebooku, podczas gdy w 2020 roku juz tylko 51%. Zdecy-
dowanie wigcej 0sob w wieku 18-24 lat korzysta z Instagrama lub TikToka. Jed-
nak FB, w poréwnaniu do innych platform, ma kilka istotnych zalet na plasz-
czyznie social media marketingu. Pierwsza to do$¢ obszerne, przejrzyscie zbie-
rane i przygotowane statystyki uzytkownikow, ktére pozwalajg na dotarcie do
konkretnej grupy targetowej potencjalnych klientéw w precyzyjny i prosty spo-
sOb. Zaletg jest takze duza grupa uzytkownikdow, ktora nawet po wyselekcjono-
waniu i okredleniu grupy odbiorcéw, stanowi liczny target reklamowy. Narze-
dzia i mechanizmy wspierajace prowadzenie kampanii marketingowych zdecy-
dowanie mogg by¢ wykorzystywane, nie tylko przez profesjonalistow, ale i osoby
prywatne, nie zwigzane z dzialaniami reklamowymi. Dodatkowo Facebook
udostepnia na swoim prtalu darmowa platforme online do nauki dziatan mar-
ketingowych, gdzie przy pomocy artykuléw, testow oraz materialéw wideo ist-
nieje mozliwo$¢ zdobycia profesjonalnej wiedzy. Kolejnym walorem jest ak-
tywny remarketing, czyli mozliwo$¢ dotarcia zreklama do odbiorcy, ktéry
wezesniej mial juz kontakt z dowolnym przekazem reklamowym danego rekla-
modawcy. Remarketing jest w rzeczywisto$ci zaawansowang forma algorytmu
marketingowego, ktory sledzi odwiedzajacych strone lub ogladajacych film, gra-
fike i inne formy komunikacji marketingowej. Przewaznie do historii przegla-
darki dodawany jest zestaw plikéw cookie lub wykorzystywana jest koncepcja
pikseli. Metodologia ta nazywana jest retargetingiem klientow opartym na pik-
selach, dziala agregujac dane o osobach, ktére np. odwiedzaja portal interne-
towy i nie dokonujg transakgji zakupu, jednak przegladaja podstrony lub nawet
dodaja produkt do koszyka zakupowego. W takim przypadku aktywowany jest

' Ahlgren M. (2021), WSHR, 35 + Statystyki i fakty na Facebooku dla 2021,
https://www.websitehostingrating.com/pl/research/facebook-statistics (Data dostepu:
29.08.2021).
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samodzielnie wygenerowany plik cookie, ktéry daje instrukcje oprogramowa-
niu do retargetingu, aby przy kolejnej wizycie tego uzytkownika przesytac¢ re-
klamy tego samego produktu, ktére przegladat ostatnio, takze w innych witry-
nach powigzanej sieci reklamowej.

Kolejng istotng zaleta prowadzenia dziatan reklamowych w portalu FB jest
réznorodnos$¢ graficzna istniejacych formatéw, gdyz mozna procz zwyklej
grafiki, wykorzysta¢ takze filmy, kolekcje, format karuzelowy czy pokaz slaj-
dow i wydarzenia. Wg statystyk portalu FB odnotowano wzrost skutecznos¢
reklam na Facebooku o 33% od 2019 r. do 2020 r. 26% uzytkownikéw Face-
booka, ktorzy klikneli w reklamy, dokonali potem zakupu, za$ $rednia liczba
reklam, w ktdre klika miesiecznie uzytkownik FB wynosi obecnie 11%.

Innowacyjny format karuzelowy, pozwala na dodanie do 10 grafik w jed-
nym banerze reklamowym, ponadto kazdy element karuzeli moze przekiero-
wywac na inng strong docelowg (rys. 35). Karuzela stosowana jest przewaznie
w kampaniach sprzedazowych, ale nadaje si¢ rowniez do realizacji innych ce-
16w, w tym takze w procesie wprowadzania nowej aplikacji mobilnej na rynek.
Wigcej kontentu reklamowego w jednym formacie pozwala na przedstawienie
wielu funkcjonalnosci oraz opinii lub ocen uzytkownikéw aplikacji.

Theeo Motoring Modes Rally Day & Night Bigger Than You Think

Rys. 35. Przyktad formatu karuzelowego reklamy.

Zrodto: https//www . facebook.com/business/news/carousel-ads (Data dostepu: 29.08.2021).

Mimo nieszablonowego formatu i wygladu, nie zawsze karuzelowy wyglad
jest skuteczniejszy od tradycyjnych filmoéw, lub nawet samej grafiki. Przykladem

52 Arya V., Sethi D., Paul J. (2019), “Does Digital Footprint Act as a Digital Asset? —
Enhancing Brand Experience Through Remarketing”, International Journal of Infor-
mation Management, 49, s. 142-156.

>3 Ahlgren M. (2021), op. cit.
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jest wynik eksperymentu przeprowadzonego przez firm¢ AdEspresso, ktora
zbadata skutecznos¢ trzech popularnych formatéw reklamowych w portalu FB:
obrazek, karuzele oraz reklame video. Reklamy zostaly przygotowane w taki
sposob, aby jak najmniej roznily si¢ od siebie. Do karuzeli uzyto grafiki i tekstu
z reklamy obrazkowej, a do video slajdow z karuzeli. Dla kazdego formatu wy-
liczono podstawowe wspdtczynniki skuteczno$ci, w tym CPM, CTR oraz CPC,
a takze liczbe pozyskanych z reklamy leadéw oraz CPA, rozumiany jako koszt
potencjalnej sprzedazy. Wyniki pokazaly, iz najbardziej skutecznym formatem
reklamowym wsrod analizowanych okazat sie zwykly obrazek. Wygenerowat on
najwiecej leadow (ponad 3 razy wiecej niz reklama typu karuzela), przy jedno-
czesnym zachowaniu najnizszej wartosci CPM i CPA. Reklama w formie ob-
razka okazala si¢ nie tylko najbardziej efektywna, ale i najtansza®. Z drugiej za$
strony, marka Neiman Marcus amerykanska sie¢ luksusowych doméw towaro-
wych, wykorzystata format karuzeli, by przenies¢ swoj katalog na Facebooka,
prezentujac zdjecia z wiosennej kolekgji butéw i torebek. W poréwnaniu z in-
nymi dziataniami reklamowymi format karuzeli przynidst 3 razy wiecej kon-
wersji i 0 85% lepsze wspdtczynniki klikalno$ci®.

Jak wigc skutecznie reklamowaé si¢ na portalach spotecznosciowych?
Chyba nikt nie zna odpowiedzi na to pytanie. Istnieja teoretyczne modele
reklamowe AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), DIPADA (Definition,
Identification, Proof, Acceptance, Desire, Action), AIDCAS (Attention, Interest,
Desire, Conviction, Action, Satisfaction), czy nawet SLB (Stay, Look, Buy)
i Lavidge’a-Steinera®. Jednak ich implementacja jest trudna, a zaprojektowa-
nie skutecznej reklamy opartej o te modele wydaje si¢ tylko czysto teoretyczne.
Badania potwierdzily, iz model AIDA nie sprawdza si¢ w wielu obszarach, np.
aplikacji zamowien Zywnosci, gdyz w tym aspekcie, postawa odbiorcy od-
grywa dominujacg role w rozwijaniu checi skorzystania z aplikacji przez po-
tencjalnych klientéw””. Dlatego aby zaprojektowad skuteczng kreacje rekla-
mowa w social mediach, nalezy przestrzega¢ wskazdwek i permanentnie

5 AdEspresso, Image vs. Video vs. Carousel: Which is the Best Facebook Ad Formaf?,
https://adespresso.com/blog/best-facebook-ad-format-experiment (Data dostepu: 30.08.2021).

> Facebook, Improving Ad Performance with the Carousel Format, https://www.face-
book.com/business/news/carousel-ads (Data dostepu: 30.08.2021).

¢ Wiecej w: Piwowarski M. (2018), “EEG in Analysis of the level of Interest in Social
Issue Advertising”, Procedia Computer Science, 126, s. 1945-1953.

7 Song, H., Ruan, W.],, Jeon, Y.J.]. (2021), “An Integrated Approach to the Purchase
Decision Making Process of Food-Delivery Apps: Focusing on the TAM and AIDA
Models”, International Journal of Hospitality Management, 95, s. 1-8.



Reklama aplikacji mobilnych 125

optymalizowa¢ kampanig, aby dezaktywowaé mato optacalne rozwiazania,
a wdraza¢ coraz to nowe koncepcje, nie bojac si¢ eksperymentowac z niesza-
blonowymi rozwigzaniami.

Przy platnej reklamie na portalach spolecznos$ciowych warto zwrocié
uwage na:

— odpowiednie przygotowanie grafiki reklamowej,

— dobdr grupy docelowej dostosowany do celu kampanii,

— automatyczng optymalizacj¢ kampanii,

— wdrozenie piksela Facebookowego,

— testowanie i optymalizacj¢ kampanii,

— aktywacje i prowadzenie oddzielnych kampanii dla réznych grup od-

biorcéw,

— minimalizacje kosztéw kampanii.

Przygotowanie prawidlowego kontentu reklamy aplikacji mobilnych jest
istotnym elementem skuteczno$ci kampanii. Précz doboru tresci i formy je-
zykowej dopasowanej do grupy docelowej, istotnym elementem jest takze pro-
fesjonalnie przygotowana grafika oraz materialu wideo. Obecnie nie potrzeba
juz fotografa i grafika komputerowego aby stworzy¢ profesjonalne kreacje gra-
ficzne. Mnogo$¢ rozwigzan wspomagajacych proces tworzenia grafik rekla-
mowych, bardzo czgsto pozwala na samodzielne i szybkie przygotowanie od-
powiedniej kreacji. Wsrdd najpopularniejszych rozwigzan mozna wyréznic
aplikacje Canva, ktora agreguje wiele funkcji i narzedzi graficznych. Najwiek-
sza jej zaleta jest mozliwo$¢ wyboru wsrdd setek gotowych rozwigzan szablo-
néw dostosowanych graficznie i wielkosciowo do najpopularniejszych portali
spoleczno$ciowych. Ponadto istnieje mozliwo$¢ zmiany juz istniejacych sza-
blondw, poniewaz kazdy element jest w petni edytowalny: tto, teksty lub fonty,
wlasne lub darmowe zdjgcia i naklejki. Innym przykltadem darmowego narze-
dzia jest Photovisi, ktore umozliwia tworzenie atrakcyjnie wygladajacych ko-
larzy. Warto takze wspomnie¢ Google Snapseed, ktéry znakomicie pomaga
zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ zdjecia poprzez zwigkszenie nasycenia koloréw, opcje
wyostrzania czy wielu innych uzytecznych filtrow graficznych. Istniejg takze
Piktochart, PicMonkey, Snappa, Meme generator, Giphy, Comica, RelayThat,
Shutterstock, Easelly, czy bardziej zaawansowane Gimp, RAW Therapee,
Pixlr. Réznorodnos¢ oraz liczno$¢ platnych i darmowych rozwigzan pozwala
kazdemu na wybdr odpowiedniego programu, ktéry pozwoli na tworzenie
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interesujacych i przyciagajacych uwage odbiorcy projektow™. Kazda uzyta
w reklamie grafika powinna by¢ dopracowana, nigdy nie powinno si¢ za-
mieszcza¢ surowych zdjeé przedstawiajgcych reklamowane produkty. Zalece-
nie to, dotyczy rowniez aplikacji mobilnych, gdzie pokazanie zadowolonych
uzytkownikow w profesjonalnym kadrze uatrakcyjnia przekaz.

Dobor grupy docelowej dostosowany do celu kampanii jest procesem seg-
mentacji potencjalnych odbiorcow, ktdry jest wspierany przez portale spotecz-
nosciowe. Istotne jest, aby proces ten byt przeprowadzony bardzo dokladnie
i profesjonalnie, poniewaz ma znaczacy wplyw na ostateczny wynik oraz wiel-
kos¢ grupy targetowej, do ktdrej beda przesytane reklamy, a takze na skutecz-
nos¢ calej kampanii. W portalu FB istnieje narzedzie Odbiorcy, ktére pozwala
na tworzenie grup targetowych, zaréwno wedtug wlasnych preferencji, jak
i poprzez zrodta zewnetrzne, np.: dostepnej listy klientow, uzytkownikow apli-
kacji internetowej, skorelowanego konta na Instagramie, czy nawet uczestni-
kéw wydarzenia na Facebook'u. W przypadku doboru grupy docelowej dla
uzytkownikoéw aplikacji mobilnych, kluczowymi wydaja si¢ takie parametry,
jak: wiek, zainteresowania czy przynalezno$¢ do tematycznych grup spotecz-
nosciowych. Wéréd danych demograficznych istnieje mozliwos¢ wyselekcjo-
nowania nie tylko plci i wieku, ale bardziej zaawansowanych determinant, jak
np. stan cywilny, niedawno zareczonych (3 miesigce) lub status rodzica. Po-
nadto warto skorzystac¢ réwniez z dostepnej opcji identyfikacji zachowan i za-
interesowan. Przewaznie uzytkownicy tych samych aplikacji maja podobne
zainteresowania dotyczgce konkretnych produktéw, tematow czy aktywnosci.
Moga czytac te same ksiazki, ogladaé podobne filmy, odwiedza¢ te same pro-
file i grupy, czy mie¢ pokrewne hobby lub uprawia¢ te same sporty. Ciekawa
opcja sa takze ,zaangazowani nabywcy”. Jest to kategoria odbiorcow, ktorzy
w przeciagu trzydziestu dni klikneli przycisk ,kup teraz” na reklamach w FB
przygotowanych przez inne firmy, a nastgpnie zakupily produkt lub pobraty
aplikacje. Te wszystkie elementy sa mozliwe do identyfikacji i wykorzystania
przy budowaniu niestandardowych grup odbiorcéw dla przekazéw reklamo-
wych w kampaniach aplikacji mobilnych w social mediach. Waznym elemen-
tem jest takze kontrolowanie i wprowadzanie wykluczen grup odbiorcéw, po-
miedzy réznymi zestawami reklam. Funkcja tak ma znaczenie, gdy aktywnych
jest kilka zestawow reklam, ktore targetuja te sama grupe odbiorcow. Zjawisko
to zachodzi czasem w sposob nieoczywisty, przykladowo w jednej reklamie

* Iskierka I. (2020), ,, Techniki grafiki komputerowej w reklamie”, Dydaktyka Informa-
tyki, 15, s. 161.
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ustawiono jako grupe odbiorcéw miodziez (18-24 lata), natomiast w drugiej
skupiono si¢ na grupie oséb interesujacych si¢ zdrowym stylem Zycia. Moze
okazac sig, ze wiele osob bedzie nalezato do obu targetow. Reklamy takie sta-
nowig dla siebie konkurencje i dochodzi do zjawiska kanibalizacji, czyli ze-
stawy reklam jednej firmy konkurujg ze sobg o wyswietlenia reklam tym sa-
mym osobom, przez co ich koszty rosng. Po drugie zostanie uzyskany zbyt
wysoki capping, czyli maksymalny limit liczby kontaktow z reklama, przypa-
dajacych na unikalnego uzytkownika. Zbyt wysoki capping, przekraczajacy
3-4 kontakty z reklama, moze powodowac¢ irytacje odbiorcy. Okazuje sig, ze
im wigcej wyswietlen przypada na uzytkownika, tym wigksze prawdopodo-
bienstwo, ze zignoruje on produkty reklamodawcy”. Portal FB wyszedt takze
naprzeciw zwiekszajacemu sie udzialowi urzadzen mobilnych wsrdd uzytkow-
nikéw i wprowadzit odrebny cel reklamowy ,instalacje aplikacji”, ktéry po-
maga dotrze¢ do wigkszej liczby potencjalnych klientéw i utatwia pobieranie
reklamowanej aplikacji.

Kolejnym elementem, na ktéry warto zwrdci¢ uwage przy prowadzeniu plat-
nych reklam w social mediach, jest prowadzenie oddzielnych kampanii dla réz-
nych grup odbiorcéw. Reklamy na Facebooku moga by¢ wyswietlane w kilku
miejscach. Gtéwnymi placementami sa: aktualno$ci (news feed), relacja za-
réwno na FB jak i Instagram stories, prawa czes¢ ekranu FB, audience network
(aplikacje powigzane z Facebookiem), a takze w wiadomosciach lub skrzynce
odbiorczej aplikacji Messenger. Kazde z wybranych miejsc ma swoje charakte-
rystyczne cechy, dlatego warto na poczatku skorzystac z opcji automatycznego
placementu lub standardowego umiejscowienia reklamy w aktualno$ciach na
Facebooku i Instagramie. Na etapie optymalizacji kampanii powinno sie testo-
wac rozne miejsca, aby uzyskac korzystniejsze wyniki. Wybdr placementu jest
skorelowany z zachowaniem grupy docelowej oraz wybranym celem kampanii.
Przyktadowo, jezeli firmie zalezy na komentarzach i udostepnieniach, czyli za-
angazowaniu odbiorcéw, to wydaje si¢ lepszym miejscem umieszczenie reklamy
w obszarze news feed®. Czestym bledem jest nieprzemys$lane wlaczenie opcji
prezentacji reklamy takze w serwisie Instagram, poniewaz przy ustawionym

** Leguina J.R., Rumin A.C., Rumin R.C. (2021), “Optimizing the Frequency Capping:
A Robust and Reliable Methodology to Define the Number of Ads to Maximize ROAS”,
Applied Sciences, 11, 6688. https://doi.org/10.3390/app11156688.

% Brettel M., Reich J.C., Gavilanes J.M., Flatten T.C. (2015), “What Drives Advertising
Success on Facebook? An Advertising-Effectiveness Model Measuring the Effects on Sales
of ‘Likes’ and Other Social-Network Stimuli”, Journal of Advertising Research, 55(2),
s. 162-175.
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automatycznym optymalizowaniu kampanii, algorytm moze zdecydowana
wigkszo$¢ budzetu przenie$¢ na platforme Instagrama, jezeli tam beda tansze
klikniecia odbiorcéw. Problem moze wystapic¢ rowniez przy niskich budzetach
reklamowych, gdzie duza cze$¢ budzetu moze zosta¢ wydana juz na etapie ucze-
nia si¢ algorytmu optymalizacji. Narzedzie optymalizacyjne funkcjonujace w
social mediach, jest bardzo rozbudowane i zaawansowane algorytmicznie, jed-
nak przy niektorych ustawieniach kampanii moze nie dziala¢ korzystnie dla re-
klamodawcy. Automatyczna optymalizacja potrzebuje odpowiedniej iloéci da-
nych, by skutecznie dziata¢, dlatego warto z niej korzysta¢ przy grupie odbior-
cow przekraczajacej 10 tys. uzytkownikow. Natomiast przy wiekszych budze-
tach i globalnych dzialaniach, nalezy, podobnie jak przy innych narzedziach,
dokonac¢ analizy i podja¢ decyzje, czy prowadzi¢ kampanie samodzielnie, czy
podja¢ wspdlprace z zewnetrzng agencja reklamowa.

Istotnym dzialaniem jest takze wdrozenie piksela Facebook’a, czyli wpro-
wadzenie w odpowiednie miejsce na stronie WWW unikalnego kodu. Piksel,
jest przypisany do konkretnego konta reklamowego, a jego zadaniem jest zbie-
ranie informacji o uzytkownikach strony WWW i na tej podstawie mozliwe
bedzie utworzenie grupy odbiorcéw reklamy lub analiza zachowan uzytkow-
nikéw. Ponadto, istnieje mozliwo$¢ implementacji dodatkowych zdarzen,
ktdre identyfikuja konkretnych uzytkownikéw po ich zachowaniu, np. odwie-
dzeniu strony informacyjnej o aplikacji mobilnej. Bez wdrozonego piksela
mozliwosci targetowania reklam sg bardzo ograniczone, podobnie jak dziala-
nia remarketingowe.

Kolejnymi wartymi uwagi elementami procesu projektowania i realizacji
kampanii reklamowych jest permanentna optymalizacja i minimalizacja
kosztéw. Optymalizacja reklam opiera si¢ na réznych metodach zwiekszaja-
cych skutecznos¢. Jedna z nich jest systematyczne przeprowadzanie testow po-
réwnawczych (testy A/B), ktére maja wskaza¢ atrakcyjniejsze dla odbiorcy
przekazy reklamowe. Testy te moga sprawdzac, ktora grafika czy tekst rekla-
mowy jest czesciej klikany, udostepniany lub komentowany. Testowa¢ mozna
takze skuteczno$¢ emotikon w tresci postow. Firma Scoro przeprowadzita test
poréwnawczy, ktory sprawdzal, czy emoji pomagaja zwigkszy¢ wspdtczynniki
klikalnosci reklam na Facebooku. Wyniki wykazaly, ze nagléwek reklamy na
Facebooku, ktéry zawieral emotikon, mial az o 241% wyzszy wspotczynnik
klikalno$ci niz reklama bez emotikonow.

Przy budowie dwodch identycznych reklam zmieniany jest jeden element,
ktéry ma podlegaé weryfikacji, np. emotka choragiewki (rys. 37). Warto pa-
mietaé, iz uzyskanie wiarygodnych wynikéw wymaga odpowiedniej ilosci
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danych, dlatego warto poczeka¢ 2-3 dni przed podjeciem ostatecznej decyzji.
Systematyczno$¢ takich testdw jest wymagana, ze wzgledu na zmieniajace si¢
warunki, grupy docelowe oraz trendy, ktdre moga diametralnie zmieni¢ wy-
niki. Testy A/B nie powinny réwniez trwa¢ zbyt dtugo oraz by¢ przeprowa-
dzane w czasie $§wiat czy innych wydarzen, np. olimpiady czy wyboréw poli-
tycznych, z przyczyn opisanych wyze;j.

Scoro
scoro’ scoro’ Scoro

If your team doesn't use work reports, now's the If your team doesn't use work reports, now's the
right time to start. right time to start.
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Rys. 36. Przyktad testu A/B weryfikujacego atrakcyjnos¢ emotikon
w poscie reklamowym FB

Zrodto: https://klientboost.com/facebook/facebook-ads-ctr/ (Data dostepu: 29.08.2021).

Ostatnim z elementéw wplywajacych na skutecznos¢ kampanii prowadzo-
nej w social mediach, jest proces minimalizacji kosztow. Jezeli reklama gene-
ruje wigksze koszty, niz przynosi zyski, nalezy przeanalizowaé przyczyny,
adzieki platformie Facebook Business istnieje mozliwo$¢ korygowania
(edytowania) wlaczonej kampanii reklamowej w czasie rzeczywistym. Druga
mozliwo$cig minimalizacji kosztéw jest ustawienie budzetu kampanii. Warto
réwniez doda¢ do wykluczen z grupy odbiorcéw osoby, ktére sa w grupie do-
celowej jednak nie stanowia juz potencjalnych klientéw, np. sa uzytkownikami
reklamowanej aplikacji. Innym sposobem zminimalizowania kosztéw jest
ukierunkowanie kampanii na najnizszy koszt konwersji, lub konkretny koszt
docelowy. Wszystkie te dziatania powinny opierac si¢ analizy danych i raporty
z prowadzonych dziatan reklamowych na Facebooku oraz Google Analytics.

Przy projektowaniu reklam warto takze wykorzystywa¢ benchmarking, czyli
metode polegajaca na systematycznym pordéwnaniu przedsigbiorstwa z konku-
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rentami, lub czesciej liderami w danej branzy oraz skopiowanie sprawdzonych
wzoréw postepowania, lub usprawnienie na ich podstawie wlasnych®'.
Benchmark to nauka od lideréw i kreatywne wdrazanie najlepszych praktyk, po
znacznie nizszych kosztach. Podczas wdrazania nowych, bardziej skutecznych,
rozwigzan warto skorzysta¢ z doswiadczen innych podmiotéw, ktdre — czesto
metoda prob i bledéw — wypracowaly wzglednie uniwersalne standardy poste-
powania, nadajace si¢ do zastosowania, zaréwno w przestrzeni biznesu, jak
i w dziataniach reklamowych®. Nawet portal Facebook umozliwia takie dziata-
nie, gdzie za pomoca narzedzia Biblioteka reklam, daje mozliwo$¢ analizy ak-
tywnych reklam wybranych firm i marek. Biblioteka reklam oferuje wszech-
stronng kolekcje wszystkich reklam wyswietlanych obecnie w ustugach i aplika-
cjach Facebooka, w tym takze na Instagramie, z mozliwoscig ich zaawansowa-
nego przeszukiwania®. Zamiast tworzy¢ nowe niesprawdzone grafiki czy teksty,
z pewnoscig szybsze i prostsze jest przygotowanie podobnego rozwigzania do-
stosowanego przez profesjonalne agencje marketingowe, zatrudniane przez
swiatowe korporacje, a dziatajace w tej samej branzy. Oczywiscie waznym aspek-
tem jest przygotowanie reklamy na podstawie analizy kampanii prowadzonych
przez lideréw, a nie skopiowanie i wdrozenie jako wlasnego rozwigzania.

Innym popularnym serwisem spotecznosciowym jest Instagram, ktéry na
koniec roku 2020 mial wigcej niz 1 mld aktywnych uzytkownikéw miesigcz-
nie, czyli ponad trzy razy wigcej niz miesieczna liczba aktywnych uzytkowni-
kéw Twittera. Instagram ma 58 razy wieksze zaangazowanie na obserwatora
niz na Facebooku, ponadto Instagram ma wspotczynnik ogélnego zaangazo-
wania ok. 2,2%, za$ FB na poziomie 0,22%. Korzysta z niego mlodsze pokole-
nie, gdyz 69% uzytkownikow jest ponizej 35 roku zycia, a osoby w wieku
18-34 lata sg najbardziej aktywng grupa wiekowa.** Istotg komunikacji na In-
stagramie jest grafika w postaci zdje¢ lub filméw. W przeciwienstwie do Face-
booka, ukierunkowanie w strone graficznego formulowania przekazu jest

' Adamik A. (2015), Benchmarking, [w:] Szymanska K. (red.), ,Kompendium metod
i technik zarzadzania. Teoria i ¢wiczenia”, Wolters Kluwer, Warszawa, s. 50-67.

62 Rézanska-Binczyk L. (2020), Transfer dobrych praktyk zarzgdzania zasobami ludz-
kimi z biznesu do jednostek samorzgdu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu £odz-
kiego, L6dz, s. 7.

% Facebook, Biblioteka reklam, https://pl-pl.facebook.com/ads/library (Data dostepu:
30.08.2021).

# Ahlgren M. (2021), WSHR, Ponad 40 statystyk i faktéw na Instagramie,
https://www.websitehostingrating.com/pl/research/instagram-statistics/#chapter-1 (Data
dostepu: 01.09.2021).
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bardzo widoczne. Ponadto platforma daje mozliwo$¢ wchodzenia w niemal
bezposrednie interakcje z uzytkownikami. Komunikacja moze by¢ oparta na
hasztagach i nie tylko pozwala na opisywanie publikowanych materiatéw
w celu ich identyfikacji, ale tez na polubieniach hasztagéw przez uzytkowni-
kéw, ktore wiazg si¢ z poziomem zainteresowania. Nazwa hashtag, kryjaca si¢
za znakiem #, pochodzi z polaczenia dwoch angielskich stéw: hash - kratka
i tag - znacznik. Hasztag uzywany od 1988 r., kiedy stuzyt uzytkownikom plat-
formy Internet Relay Chat do kategoryzacji tresci w obrebie grup. Nastepnie
w roku 2007 rozwigzanie to zostalo uzyte w portalu spotecznosciowym Twit-
ter. Obecnie hashtagi na Instagramie spetniaja wazne zadanie: kategoryzuja
i porzadkuja ogromng iloé¢ tresci o podobnej tematyce, utatwiajac uzytkow-
nikom wyszukiwanie odpowiednich materiatéw. Prowadzenie platnych dzia-
tan reklamowych na Instagramie jest polaczone z menadzerem reklam FB
i wszelkie ustawienia i wskazoéwki dotyczace prawidtowego prowadzenia kam-
panii zostaly juz omdéwione.

Jednak najpopularniejszym wsrdéd uzytkownikéw aplikacji mobilnych jest
portal TikTok. ktéry jest najmltodszy wsrdéd omawianych serwiséw, bo powstat
w 2016 r. W roku 2017 zostal przejety przez Bytedance, obecny TikTok bazuje
na innej znanej aplikacji Musical.ly. O sile medialnej i duzej popularnosci ser-
wisu $wiadczg obawy, Ze nawet Republikanie obawiali sig, ze Chiny moga wy-
korzysta¢ TikTok do manipulowania kampania wyborcza w USA. W czerwcu
2020 r. TikTok zostal z powodzeniem wykorzystany przez ruch oddolny, aby
wezwac do bojkotu jednego z wydarzen kampanii wyborczej Trumpa®. TikTok
znalazl sie na czele najchetniej pobieranych aplikacji wIkwartale 2021 r.
Komunikacja i przekaz tresci w potalu TikTok, charakteryzuje si¢ emocjonal-
nym wymiarem filméw, humorem, zabawa, muzyka, tanicem, wyzwaniami, do-
datkowo dochodza do tego innowacyjne formy interakcji, co jest nowoscia
w obszarze social mediow. Dlatego reklamy i cala strategia promocji powinny
by¢ zupelnie inaczej zaprojektowane i dopasowane do nowego standardu.
Zaletg reklamy platnej na TikToku jest mozliwo$¢ prowadzenie dziatan promo-
cyjnych bez koniecznoséci posiadania profilu spoltecznosciowego. Szczegdlnie
doceniajg to firmy, ktére maja obawy przed koniecznoscia prowadzenia

% Gerlieb A. (2021), “TikTok as a New Player in the Contemporary Arts Market:
A Study with Special Consideration of Feminist Artists and a New Generation of Art
Collectors”, Arts 10(3), 52, s. 1.

% Vazquez-Herrero J., Negreira-Rey M.C., Rodriguez-Vazquez A.L (2021), “Intersec-
tions between TikTok and TV: Channels and Programmes Thinking Outside the Box”,
Journalism and Media, 2(1), s. 1.
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kolejnego konta firmowego w social mediach, gdyz profesjonalna obstuga kaz-
dego z profili jest kosztowna. Projektujac reklame, podobnie jak w innych por-
talach spotecznosciowych, istnieje mozliwo$¢ targetowania przekazow, biorac
pod uwage podstawowe cechy: wiek, pte¢, lokalizacje, urzadzenia, a takze bar-
dziej zaawansowane cechy wynikajace z zachowania uzytkownikéw na platfor-
mie, jak zainteresowania. Kampanie platne daja szeroki zakres mozliwosci i for-
matow. Projektujac poszczegdlne elementy reklamy, mozna zauwazy¢ inspira-
cje systemem reklamowym Facebooka, co takze ulatwia poznanie calej architek-
tury menadzera reklam, szczegdlnie osobom, ktére prowadzity wczesniej kam-
panie w innych serwisach spolecznosciowych.

Tiktok wydaje si¢ odpowiednim portalem do dziatan w zakresie wprowa-
dzania aplikacji mobilnej na rynek. TikTok Ads Manager oferuje procz targe-
towania odbiorcéw, do wyboru, jako jedna z typéw reklamy w modelu aukcyj-
nym, opcje - pobranie aplikacji. Przyklady skutecznie przeprowadzonych
kampanii reklamowych potwierdzaja atrakcyjnosé¢ TikToK’a, jako kanatu ko-
munikacji marketingowej, w obszarze aplikacji mobilnych. Reklamy australij-
skiej aplikacji do finanséw osobistych, ktére zamieszczono na TikToku, byty
w stanie dotrze¢ do uzytkownikéw, ktdrzy z najwigkszym prawdopodobien-
stwem pobrali ich aplikacje. Kampania osiagneta wspolczynnik konwersji
réwny 5,87% przy koszcie klikniecia - 0,37 USD i 1,9 mln wyswietlen. Inny
przypadek to sukces indonezyjskiej aplikacji Bibit, ktorej zadaniem jest pomoc
mlodym ludziom w inteligentnym inwestowaniu pieniedzy. Celem kampanii
Bibit na TikTok’u byto gléwnie zwigkszenie liczby nowych pobran i rejestracji
oraz zwigkszenie $wiadomosci i zaangazowania uzytkownikow. Uzyskano
414% wzrost rejestracji. Rowniez aplikacja spolecznosciowa Yubo, dla mto-
dziezy w wieku 13-25 lat, dzieki reklamom in-feed uzyskata 238 tys. pobran
aplikacji i 13,3% wspotczynnik konwersji”. Ponadto, wraz ze wzrostem popu-
larnos$ci reklam na takich platformach jak Instagram, Facebook czy Twitter,
coraz czgsciej firmy poszukujg réwniez innych kanatéw, dlatego oferta Tik-
Tok’a jest bardziej atrakcyjna cenowo.

Précz ptatnej formy reklamy w social mediach, nalezy wskazaé prowadze-
nie konta spolecznosciowego, jako warto$ciowego kanalu komunikacji mar-
ketingowej. Posiadanie profilu spoteczno$ciowego zobowiazuje marki do
przedstawiania ciekawych i atrakcyjnych dla grupy docelowej tresci. Nie tylko

 TikTok for Business, Finding New Mobile App Users on TikTok Using AEO,
https://www.tiktok.com/business/tr/blog/finding-new-users-for-your-mobile-app-on-
tiktok (Data dostepu 01.09.2021).
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obecnos¢, ale permanentna aktywnos¢ jest niezbedna do utrzymania obec-
nych i pozyskania nowych odbiorcéw. W przeciwienstwie do tradycyjnych ka-
natéw marketingowych, w social mediach najwazniejszy jest ciagly dialog
z odbiorcami. Kontakt z nimi musi by¢ spersonalizowany i prosty, przewaznie
przedstawiany za pomocg grafiki lub materialow video®.

Mimo, ze samodzielne prowadzenie fanpage’a wydaje si¢ dos¢ prostym za-
daniem, to w rzeczywisto$ci wymaga doswiadczenia, wiedzy oraz ciaglego mo-
nitorowania zmian zachodzacych w mechanizmach pozycjonujacych. Kazdy
z serwisOw posiada algorytm odpowiadajacy za zasiggi i popularnos¢ profili.
Facebook EdgeRank to jeden z algorytméw Facebooka, ktorego zrozumienie
i poznanie zasad pomaga przy wlasciwym prowadzeniu konta. EdgeRank wy-
korzystuje sieciowa bliskos¢ powigzan pomiedzy uzytkownikami i profilami
firmowymi, weryfikuje nowosci i nadaje wagi okreslane wzgledem uzytkow-
nika (oraz miedzy innymi). Uzywa si¢ go do filtrowania i zmniejszania prze-
plywu aktualizacji statusu widocznego dla uzytkownikow. Wiekszos¢ uzyt-
kownikow portali widzi tylko utamek tego, co moglto zosta¢ udostepnione,
a stosowanie si¢ do wytycznych EdgeRank to dodatkowe wzmocnienie prze-
plywu informacji i jesli zostanie prawidlowo wykonane, moze zwigkszy¢ liczbe
postow skierowanych do uzytkownikow®.

Istnienie mechanizmu EdgeRank jest racjonalne i zasadne, gdyz decyduje
on ktore i w jakiej kolejnosci posty beda prezentowane konkretnym uzytkow-
nikom. Poniewaz coraz wigcej czasu poswiecaja oni na obecnos¢ w portalach
spoleczno$ciowych, to zwigksza sie liczba konkurenéw i dlatego aby przycig-
gna¢ uwage uzytkownikéw na dluzszy czas, nalezy wyswietla¢ najciekawsze
dla nich posty, ktdre przyciggna ich uwage i sprawia, ze beda chcieli zapozna¢
sie z kolejnymi informacjami scrollujac tablice. Algorytm EdgeRank powstat
takze po to, by ,walczy¢” z profilami petnymi fikcyjnych znacznikéw ,lubie
to!” oraz botami, ktérych coraz wiecej mozna spotka¢ w mediach spoteczno-
$ciowych”. Im wyzszy wynik EdgeRank, tym mniejsze prawdopodobienstwo,
ze kontent jest spamem. Wada tego podejscia jest to, ze spamerzy lub boty

% Werenowska A. (2019), ,Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji
przedsiebiorstwa z grupami otoczenia”, Turystyka i Rozwdj Regionalny, 12, s. 99.

¥ Dron J., Anderson T. (2014), “On the Design of Social Media for Learning”, Social
Sciences, 3, s. 388.

" Roge M. (2013), ,,Zmiany w funkcjonowaniu serwisu spotecznos$ciowego Facebook
iich wplyw na jego uzyteczno$¢ marketingowa”, Acta Universitatis Lodziensis Folia
Oeconomica, 287, 5. 171.
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moga w ramach wewnetrznych sieci, polubia¢, komentowac¢ i udostepniac¢
wzajemnie swoje posty, aby osiagnaé wysoki wynik EdgeRank™.

EdgeRank mierzy wiele elementdw i na ich podstawie ustala, komu i w ja-
kiej kolejnosci wyswietla¢ poszczegdlne posty. Rys. 37 przedstawia podsta-
wowe obszary, ktore wplywaja na wigksze zasiegi w portalu Facebook. Pierw-
szym jest wspdlczynnik intensywnosci interakcji, ktoéry wzrasta przy regular-
nej interakcji miedzy uzytkownikami a menadzerem profilu. Znaczenie ma
liczba postéw, w ktérych algorytm zidentyfikowal dwustronng interakcje oraz
intensywno$¢ tej komunikacji. Im wigksza liczba fanéw wypowiada si¢ w for-
mie komentarzy, tym lepiej dla rankingu, dlatego warto odpisywac¢ na komen-
tarze wszystkich uzytkownikéw. Co wigcej nalezy inicjowa¢ komentarze, np.
w formie pytan na koncu postéw, tworzeniem konkurséw z wymaganiem od-
powiedzi jako komentarzy, lub po prostu poruszac atrakcyjne tematy, na ktdre
fani chetnie zostawia swoja opinie.
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Rys. 37. Podstawowe parametry algorytmu EdgeRank.
7rédto: Szybkiel ajki, https://szybkielajki.pl/jak-miec-duzo-like-na-flo/ (Data dostepu: 29.08.2021).

Drugim obszarem wplywu jest waga postow, co oznacza, Ze znaczenie ma
takze réznorodnos¢ stosowanych formatéow oraz aktywnos¢ uzytkownikéw
przy kazdym z nich. Brak jest szczegolowej specyfiki dzialania algorytmu
EdgeRank, jak i klasyfikacji wazno$ci istniejacych formatow prezentacji tresci.
Jednak wydaje sie, iz bazujac na doswiadczeniu agencji social media, mozna
wskaza¢, iz najwigksza wage posiada wyltacznie post tekstowy. Co prawda, wia-
domo ze najatrakcyjniejsze sa posty z tekstem i zdjeciami, jednak kazda
aktywno$¢ pod czysto tekstowym postem jest znacznie bardzie warto$ciowa,
niz pod zdjeciem czy filmem. Warto takze pamigtac o relacjach live, ktdre po-
siadajg duze znaczenie dla algorytmu, a ich poprowadzenie nie jest zbyt trud-
nym procesem. W przypadku filméw istotne jest, czy dany film zostat wgrany

"' Zheng X., Zeng Z., Chen Z., Yu Y., Rong C. (2015), “Detecting Spammers on Social
Networks”, Neurocomputing, 159, s. 27.
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bezposrednio do portalu FB, czy uprzednio umieszczono go w konkurencyj-
nym serwisie YouTube, a w portalu FB jedynie zostal zamieszczony link.
W tym drugim przypadku zasieg bedzie znacznie mniejszy, gdyz takze
i w $wiecie social medidw istnieje rywalizacja o odbiorcédw i ich czas. W para-
metrze wagi nalezy wziag¢ pod uwage rdwniez forme¢ zaangazowania uzytkow-
nikéw. Najmniej istotne jest samo kliknigcie ,,like”, nieco wieksza wage posia-
daja pozostate emotikony, jak serce, itp. Natomiast najbardziej warto$ciowym
sa udostgpnienia postu, prawie dwukrotnie wazniejsze od pojedynczego
komentarza. Ostatnim parametrem jest $wiezo$¢ i aktualno$¢ informadji,
oznacza to ze wazny jest czas pomiedzy udostepnieniem postu, a reakcja fa-
néw. Im krétszy czas, tym lepiej dla rankingu. Dlatego istotna staje si¢ analiza
zachowania fandw profilu i umieszczanie postow w tych godzinach kiedy sa
najbardziej aktywni . Ponadto im bardziej aktualny wpis, tym wigksza szansa,
ze zajmie on wysoka pozycje na tablicach uzytkownikéw. Dlatego warto dos¢
czesto publikowaé w serwisie, mimo iz ilo§¢ postéw, nie znaczy o jakosci.
Przyktadem moze by¢ profil Radia Maryja na FB, ktéry wg agencji Sotrender
w latach 2018-2020 zajmowal w Polsce pierwsze miejsce pod katem liczby
udostepnianych postéw’>. W 2018 roku udostepniono na nim 26.460 postéw,
rok pdzniej podobna liczbe, tj 26.749, czyli ponad 73 posty dziennie. Co zde-
cydowanie $wiadczy o bardzo duzej aktywnosci, jednak przy liczbie fanéw na
poziomie 102.000 osdb, okazuje sie, iz liczba najprostszych interakcji fanéw
w formie ,,like’dw” jest na poziomie od 2 do 28, co $wiadczy o minimalnych
zasiegach w okolicy 0,009%. Zdecydowanie bardziej efektywniejszym rozwia-
zaniem jest publikacja postéw wartosciowych dla odbiorcow. Dlatego kazda
z publikacji powinna by¢ przemyslana i odpowiednio zaprojektowana, aby
spetniata zatozone cele.

Zanim post zostanie opublikowany dobrze jest wstepnie przygotowac jego
krotka charakterystyke, np. cel jaki ma zrealizowad, tytut zachecajacy do prze-
czytania dalsze czesci oraz tre$¢, w ktorej czytelnik znajdzie warto$ciowe in-
formacje. Nalezy rowniez przygotowac grafike lub wideo. Do$wiadczalnie, za-
leca si¢ pisanie krétkich postow. Za optymalna liczbe uznaje si¢ 40-80 znakow,
jednak ujecie calego przekazu, w takiej granicy jest czasem zbyt duzym wy-
zwaniem. Dlugie teksty majg mniejsze zasiegi, co raczej wynika z niecheci od-
biorcow, ktérzy po rozwinigciu postu czesto zniechecaja si¢ do czytania bar-
dzo diugiego kontentu.

72 Sotrender, Raporty Trends, https://www.sotrender.com/pl/trends (Data dostepu:
21.07.2021).
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Rys. 38. Post organiczny aplikacji ,karta Tatrzanska".

7Zrédto: Coconut Agency (2020), Jak wypromowacd aplikacie mobilng na Facebooku — case study,
https://coconutagency.pl/jak-reklamowac-aplikacje-mobilna-na-facebooku/
(Data dostepu: 29.08.2021).

Rys. 38 przedstawia post z kampanii reklamujacej aplikacje ,,Karta Tatrzan-
ska”, gdzie agencja Coconat, dzigki postom z ciekawostkami zwrdcita uwage
0s6b, ktore nigdy nie styszaty o aplikacji. Ciekawostki faczono z konkretnymi
lokalizacjami i atrakcjami uczestniczacymi w programie, przez co bezkosztowo
osiagali do$¢ duze zasiggi. Cata kampania na Facebooku trwata 5 miesigcy, gdzie
gléwnymi zrédlami pozyskiwania odbiorcow byly: regularna publikacja postéw
na profilu na Facebooka oraz ptatna promocja Facebook Ads. W sumie dzigki
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organicznemu zasiegowi oraz reklamom, przekaz dotart do ponad 195 tys. oséb,
uzyskujac 3.500 przej$¢ na strone pobierania aplikacji”.

Tworzenie wartosciowych i atrakcyjnych tresci nazywane jest takze content
marketingiem, czyli marketingiem tresci. Istotng przewaga tej techniki jest za-
pewnienie odbiorcom pozadanego doswiadczenia, wykluczajac poczucie na-
chalnego czy mato wartosciowego przekazu reklamowego. Ponadto funkcjo-
nuje na réznorodnych nosnikach efektywnie skupiajacych uwage klienta
(wideo, grafiki, prezentacje, e-booki, infografiki itd.)™.

Podsumowujac najistotniejszymi elementami wplywajacymi na wigksze
organiczne zasiggi postow w social mediach sa:

— zwracanie uwagi na jako$¢, a nie iloé¢ przekazywanych informacji,

— dobieranie tytuly i zdjecia, ktore cho¢ na chwile przyciagna uwage od-

biorcéw,

— publikowanie postow w czasie obecnosci na FB fanéw,

— prébowanie réznych form przekazow,

— dbanie o interakcje, szczegélnie o komentarze, udostepnienia i roz-

mowy na Messengerze,

— unikanie dluzszych okreséw braku aktywnosci profilu.

Dzigki reklamie aplikacji mobilnych w mediach spotecznosciowych, za-
réwno w formie organicznego prowadzenia profilu oraz platnej reklamy,
mozna zbudowac¢ spolecznos¢, ktora bedzie wspiera¢ marke i dzigki marketin-
gowi szeptanemu rozprzestrzenia¢ informacj¢ o aplikacji. Ponadto, regularny
kontakt uzytkownikow z marka wplywa na pozytywne skojarzenia oraz budo-
wanie §wiadomosci marki. Social media, dzigki wykorzystywaniu interaktyw-
nych formatéw, w naturalny sposéb moga wyjasni¢ jak korzysta¢ z danego
rozwigzania lub wskaza¢ korzysci z uzytkowania. Ptatna forma wpierana wie-
loma narzedziami do targetowania grup docelowych, optymalizacji oraz ana-
lizy skutecznosci kampanii, moze stanowi¢ skuteczna forme dotarcia do no-
wych potencjalnych klientéw. Ponadto, wg raportu AppsFlyer obejmujacym
druga potowe 2020 r. i analizujacego 16.000 aplikacji, a dotyczacego wskazni-
kéw wydajnosci i najczesciej uzywanych kanalow reklamowych przez marke-

3 Coconut Agency (2020), Jak wypromowaé aplikacje mobilng na Facebooku - case
study, https://coconutagency.pl/jak-reklamowac-aplikacje-mobilna-na-facebooku/ (Data
dostepu: 21.08.2021).

7 Skrobich L. (2016), ,,Content Marketing jako jeden z kluczowych elementéw nowo-
czesnej strategii marketingowej”, Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej, Zarzg-
dzanie, 22, s. 86.



138 Grzegorz Szymanski

teréw w obszarze aplikacji mobilnych, najpopularniejszym kanatem byt Face-
book przed narzgdziem Google Ads™.

3.4. Inne formy i narzedzia reklamy

Warto takze podja¢ probe wykorzystania koncepgji Storytellingu, czyli two-
rzenia historii wokot produktu, ktérego gtéwnym celem jest zbudowanie wiezi
z markg’®. Co prawda pomimo rosngcej popularnosci storytellingu, wcigz bra-
kuje badan nad jego skutecznoscig. Przede wszystkim nie s3 w pelni znane czyn-
niki decydujace o efektach oddziatywania opowiesci na réznych odbiorcéw”.
Opowies¢ powinna skladac si¢ z potaczonych w logiczng calos¢ elementéw, bu-
dujacych atrakcyjng i uporzadkowana historie. Dobrze, aby historia miata swoje
przestanie. Powinna takze posiada¢ pewien tadunek emocjonalny zwigkszajacy
atrakcyjnosé¢. Opowiadanie odbiorcom historii pozwala nie tylko na potggowa-
nie ich zainteresowania, ale réwniez na inspirowanie i motywowanie ich do dal-
szego opowiadania i przekazywania znajomym. Opowies$¢ stanowi atrakcyjne
narzedzie dla konstruowanych przekazéw marketingowych, harmonizuje i po-
rzadkuje w ukierunkowanym przekazie fakty, liczby i inne tresci, ktore kiero-
wane s3 do potencjalnego klienta z bodzcami, bardziej eterycznymi i emocjo-
nalnymi, co zdecydowanie wyrdznia ten przekaz reklamowy wsrdd innych’.
Kluczowymi elementami storytellingu jest posta¢, fabuta oraz gtéwny przekaz
historii. Przy wyborze postaci lub bohatera opowiesci nalezy wzig¢ pod uwage
odbiorcéw, czyli grupe docelows, i dobra¢ taka charakterystyke, ktéra bedzie
najbardziej atrakcyjna, inspirujaca oraz bedzie utozsamiac si¢ z gtéwnymi funk-
cjonalnosciami lub tematyka aplikacji.

> AppsFlyer, Performance Index XII, https://index.appsflyer.com/?formsent=true#in-
troduction (Data dostepu: 21.08.2021).

76 Grebosz-Krawczyk M. (2020), “Consumer Storytelling as an Element of Word-of-
mouth Communication of Nostalgic Brands: Evidence from Poland”, Innovative Market-
ing, 16(3), s. 74.

77 Karpinska-Krakowiak M. (2019), ,,Wiedza konsumenta o kategorii produktowej
a skuteczno$¢ storytellingu w reklamie w mediach spoteczno$ciowych — wyniki badan eks-
perymentalnych”, Przedsigbiorczo$¢ i Zarzgdzanie, XX(6), cz. 11, s. 185.

78 Stopczyniska K., (2016), ,, Wykorzystanie storytelling w kreowaniu wizerunku marki
w social media”, Handel Wewnegtrzny, 3(362), s. 319.
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Tabela 11. Spis archetypdw mitow

Przykiady
Archetyp Charakterystyka marek

Medrzec Podstawowe pragnienie — odkrycie prawdy; Cel - zrozu- | Lego, Forbes,
mienie Swiata przez wiedze; Lek przed ignorancjg i bra- | Neil Patel
kiem wiedzy; Dar — madros¢ i zrozumienie Swiata..

Czarodziej Podstawowe pragnienie — zdobycie wiedzy o dziataniu | Powerade, Tesla,
kosmosu; Cel — ziszczenie marzen; Obawa - negatywne | MAC
konsekwencje dziatan; Dar i talent — rozwiazania sytuadji
w wariancie win-win.

Btazen Podstawowe pragnienie — zycie chwilg, rados¢ w kazdym | Smiejzelki,
momencie zycia; Cel — dobra zabawa i uszczedliwienie | Danio, M&M's,
Swiata; Obawa — nuda; Dar — rados¢ i zabawa. Old Spice, Fanta

Patriarcha Podstawowe pragnienie — wiadza i kontrola; Cel - stwo- | Herbapol, Tyskie
rzenie dobrze funkcjonujacej spotecznosci; Obawa -
utrata kontroli; Dar — odpowiedzialnos¢ i przewodzenie.

Straznik Podstawowe pragnienie — przekazanie wartosci i tradycji; Cel | Gillete, Vanish
— zachowanie od zapomnienia; Obawa — nieumiejetno$¢
przekazania tradycji dalej; Dar — pobudzenie do rozwoju.

Wojownik Podstawowe pragnienie — dowiedzenie swojej odwagi | BMW, Tiger
w akgji; Cel — zmiana $wiata na lepsze; Obawa — stabos¢
i tchorzostwo; Dar — odwaga, znajdowanie wyjscia z kaz-
dej sytuadji.

Towarzysz Podstawowe pragnienie — przebywanie z innymi; Cel — | Disney, Ikea, Kit-
przynalezno$¢ do grupy; Obawa — wykluczenie z grupy; | Kat, eBay
Dar — realizm, empatia.

Kochanek Podstawowe pragnienie — zmystowa przyjemnos¢; Cel — | Merci, Rexona,
bliska relacja; Obawa — bycie samotnym; Dar — pasja, do- | Chanel, Alfa Ro-
cenianie innych meo, Haagen

Dazs

Odkrywca Podstawowe pragnienia — odkrycie siebie przez odkrycie | MTV, Jeep, North
$wiata; Cel - Swiadome zycie; Obawa — wpadniecie w sche- | Face
matyzm i konformizm;, Dar — wolno$¢ i niezaleznos¢.

Matka Zie- | Podstawowe pragnienie — ochrona innych; Cel - poma- | Gerber

mia ganie, Obawa — egoizm; Dar — wspdtczucie, hojnosc.

Dziewica Podstawowe pragnienie — powrdt do raju; Cel - szczescie; | Nesquick
Obawa — niewdziecznos¢ i egoizm; Dar — wiara i optymizm.

Kusicielka Podstawowe pragnienia — zauroczenie; Cel — uwodzenie | Coffee-heaven
i przegladanie sie w oczach innych; Obawa — samotnos¢;

Dar — uwodzenie

Zrédto: Kosson G. (2014), Podaj dalej, czyli jak stworzy¢ porywajgcq opowies¢ dia marki, Stowa
i Mysli, Lublin, s. 176- 206, za: Stopczyniska K., (2016), op. cit., s. 322.

Dzigki prawidtowo zaprojektowanemu bohaterowi, odbiorca angazuje sig
emocjonalnie w przedstawiang histori¢. Czasem dodawany jest ,zloczynca”
czyli posta¢ antagonistyczna dla bohatera, ktdrej celem jest kreowanie
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konfliktu”, co powoduje konieczno$¢ utozsamienia sie odbiorcy z bohaterem.
Rozwinigcie historii sprowadza si¢ przewaznie do eskalacji konfliktu i rozwoju
przygod bohatera, ktdre zmierzaja do wyczekiwanego przez odbiorce punktu
kulminacyjnego. W przypadku kreowania marki znaczenie ma takze zastoso-
wanie archetypow (tab. 11), czyli symboli przekazywanych z pokolenia na po-
kolenie, zestawu cech, ktdre opisuja posta¢, zdarzenie, zjawisko, znane dla
wigkszosci ludzkosci lub danego spoteczenstwa.

Inng forma, ktéra warto wzig¢ pod uwage przy projektowaniu kampanii re-
klamowej aplikacji mobilnej, jest podjecie wspotpracy z influencerami. Influen-
cer marketing jest stosunkowo nowym trendem, definiowany jako jeden z ele-
mentdéw marketingu szeptanego. Dzialanie opiera si¢ gtéwnie na relacji barte-
rowej migdzy firma a influencerem, ktéry dzigki posiadanemu wpltywowi na
swoich obserwatoréw, wskazuje korzysci wykorzystywania reklamowanego
produktu lub marki. Czesto influencerami nazywane sg osoby wptywowe, ktdre
majg mozliwo$¢ wplywania na decyzje czy opinie innych, przewaznie w obsza-
rze social medidw. Wspolczesnie influencer to najczesciej osoba posiadajaca
bloga, vloga, prowadzaca profil na YouTube, TikToku lub innym portalu spo-
tecznosciowym, ktéra swoja opinia moze wplyna¢ na co najmniej kilkaset
0s6b*. Wspoétpraca z influencerami, szczegdlnie jest efektywna, gdy grupa do-
celowg dziatan sg milenialsi lub mlodsze pokolenia. Wéréd wielu zalet tej formy
mozna wskaza¢ przede wszystkim brak mozliwosci blokowania takich reklam
przez odbiorcéw, gdyz prawie co czwarty internauta korzysta z oprogramowa-
nia do blokowania reklam typu display. Ponadto juz w 2018 roku przecietny in-
ternauta posiadal co najmniej 7 kont w mediach spotecznosciowych, spedzat
w nich ponad 2 godziny dziennie, za$ nastolatkowie przecigtnie az 9 godzin. Me-
dia spolecznosciowe s3 zintegrowne z zyciem mtodych ludzi, od szkoty, przez
prace, po rozrywke i spotykanie si¢ z przyjaciotmi. Tak czesty kontakt z social me-
diami spowodowat, iz coraz wiecej mlodziezy przyjmuje za absolutng prawde in-
formacje pozyskiwane z tego 7zrodta, dlatego zwieksza sie wplyw influencerow®.

Przy wyborze influencera do wspdlpracy istotne s3 cechy osobowosci.
Wsréd pozadanych wyrédznia sie cechy: angazujaca, aktywna, autentyczna, eks-
percka oraz selektywna. Angazujgca postawa kreuje potrzebe czestych kontak-

7 Fog K., Budtz C., Yakaboylu B. (2005), Storytelling. Branding in Practice, Springer, Berlin.

80 Kuczamer-Klopotowska S., Piekarska K. (2018), ,,Realizacja funkgji influencer mar-
ketingu w opinii influenceréw oraz ich followersow”, Journal of Management and Finance,
16 (3/3), s. 162.

81 Kadekovd Z., Holienéinova M. (2018), “Influencer Marketing as a Modern Phenome-
non Creating a New Frontier of Virtual Opportunities”, Communication Today, 9(2), s. 103.
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tow na roznych platformach komunikacyjnych. Aktywna, to budowanie statego
kontaktu i przyjacielskich relacji, zag osobowos¢ autentyczna sprawia, iz wszel-
kie dziatania odbierane s3 jako naturalne i prawdziwe, unikajac przekazu na-
chalnego i perswazyjnego. Ekspertem jest osoba posiadajaca bogata wiedze lub
przynajmniej sprawiajace takie wrazenie, co pomaga w kreowaniu oczekiwa-
nych relagji i skutecznego oddziatywania. Natomiast postawa selektywna po-
zwala rozpatrywanie propozycji wspotpracy z innymi firmami w perspektywie
dotychczasowych relacji z odbiorcami i selektywnie wybieranie najbardziej op-
tymalnych rozwigzan®. Znaczenie ma tez okres wspoltpracy influencera
z marka, gdyz takie dziatanie wymaga obustronnego zaangazowania i poznania.
A systematyczna obecno$¢ marki lub produktu w komunikatach influencera,
przektada sie na zaufanie jego odbiorcoéw®. Précz zaufania fandéw do danej
osoby jako autorytetu, nalezy takze zadba¢ o wiarygodnos¢ i forme samego ko-
munikatu, czego efektem powinno by¢ wykreowanie indywidualnego i skutecz-
nego kanatu komunikacji pomiedzy influencerem a konkretng osobg™.
Przyktadem influencer marketingu wéréd aplikacji mobilnych jest przypa-
dek bardzo popularnej aplikacji randkowej. Menedzerowie Tindera zdecydo-
wali si¢ na zaangazowanie lideréw opinii przy wprowadzeniu nowej funkcji
o nazwie ,,reakcje”. Celem bylo wspomaganie budowania §wiadomosci marki
oraz przyciagniecie nowych uzytkownikéw. W materiatach wideo wystapit
m.in. Whitney Cummings, znany amerykanski komik. Ponadto udostepnit on
reklamy na swoim instagramowym profilu, gdzie posiadat p6t miliona obser-
watordéw. Dodatkowo, dziatania podjelo szesciu popularnych influenceréw
tworzacych memy: @bitc.h z 5,3 mln obserwatoréw, @mytherapistsays z 2,3
mln obserwatorow, @shitheadsteve z 1,5 mln obserwatorow, @tank.sinatra
z1,2 mln obserwatoréw, @friendofbae z 510 tys. obserwatoréw oraz
@chuckleandlaugh z 10,5 tys. obserwatoréw. W sumie pojawilo si¢ 39 postow
sponsorowanych o dwoch rodzajach tresci: materialy display (grafika, film)
oraz memy. Pod niektérymi memami pojawito si¢ nawet po 1.400-1.500 ko-
mentarzy, a najbardziej popularny otrzymatl az 44 tysigce lajkéw. Opisany
przyktad wspdtpracy z influencerami potwierdza, ze dobrze dobrani twdrcy

82 Stopczyniska K. (2018), op. cit., s.108-109.

8 Wyrwisz J. (2019), Influencer marketing w komunikacji marketingowej marki,
[w:] M. Cisek (red), ,Innowacje i cyfryzacja gospodarki”, Wydawnictwo Naukowe Uni-
wersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego, Siedlce, s. 83.

8 Wielki J. (2020), “Analysis of the Role of Digital Influencers and Their Impact on the
Functioning of the Contemporary On-Line Promotional System and Its Sustainable
Development”, Sustainability, 12, 7138, s. 15.
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(w tym przypadku specjalizujacy sie¢ w memach), moga przynies¢ marce wiele
korzysci, gdyz kampania wygenerowala ponad milion polubien, 21 tys. ko-
mentarzy oraz §redni wspdtczynnik zaangazowania na poziomie 2,6% .

Inng stosowang formg reklamy aplikacji mobilnych jest reklama w innych
aplikacjach, a szczegdlnie w grach mobilnych. Advergame to gra, ktdra pro-
muje marke lub produkt integrujac je w grze, czasem advergaming jest trakto-
wany jako szczegdlna forma lokowania produktu®. Wsréd funkcjonujgcych
rodzajow strategii reklamowych mozna wyr6znié: ATL (Above The Line), BTL
(Below The Line) oraz TTL (Through The Line). ATL to gry, ktore powstaly na
zlecenie danej marki, fabula przewaznie stawia marke lub produkt jako gtéw-
nego bohatera lub element mechaniki. BTL to wszelkiego typu komercyjne
formy umieszczania marek w grach, obejmujace zaréwno kreacje nieklikal-
nych linkéw w grze, jak i product placement. Natomiast TTL charakteryzuje
sie przypadkiem kiedy podczas gry, uzytkownik spotyka si¢ z linkiem (hiper-
taczem), np. w trakcie ekranu wezytywania sie gry lub kolejnego poziomu®.

Dobdr odpowiedniej gry do reklam jest bardzo trudnym zadaniem. Aby
gra miala szanse by¢ zauwazona powinna sprawia¢ przyjemno$¢ osobie graja-
cej, by¢ dobrowolna,  wymagac¢ aktywnego zaangazowania, a takze  by¢
niezalezna od innych aktywno$ci gracza®. Barierg jest fakt, iz badania potwier-
dzaja, ze reklamy w grach sa nie s3 w pelni akceptowane przez graczy. Jedynie
15,2% je akceptuje, a dla 24,3% s3 obojetne®. Warto takze zastanowic sie nad
platforma, gdyz naukowe opracowania pokazuja, iz gracze bardziej angazuja
sie w glebsze przetwarzanie poznawcze wbudowanych bodzcow reklamowych
podczas grania w gre reklamowa na komputerach PC, niz podczas grania na

% Kuchta-Nykiel M. (2017), Influencer marketing w wykonaniu Tindera, https://social-
press.pl/2017/11/influencer-marketing-w-wykonaniu-tindera (Data dostepu: 20.09.2021).

8 Malinowska M. (2016), ,Innowacyjne formy komunikacji marketingowej w handlu
- perspektywa konsumenta”, Studia Ekonomiczne, 302, s. 49; Sharma M. (2014), ,,Adver-
gaming — The Novel Instrument in the Advertsing”, Procedia Economics and Finance, 11,
247-254.

% Mitrega M. (2013), ,Advergaming jako rozwijajaca si¢ forma komunikacji marketin-
gowej”, Studia Ekonomiczne, 140, s. 136.

8 Gregor B., Gotwald B. (2012), ,,Advergaming i grywalizacja jako trend i szansa dla
marketingu”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzgdzania,
Finanséw i Marketingu, 26, s. 200.

% Szymanski G., Mréz-Gorgon B., Stasiak A. (2018), ,Advergaming jako innowacyjna
forma reklamowa”, Marketing i Zarzgdzanie, 2(52), s. 232.
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urzadzeniach mobilnych®. Takze bardziej negatywne nastawienia do rekla-
mowanych produktéw w formie advergamingu, uzyskano dla formy lokowa-
nia produktu, niz dla reklam w grach w formie np. ATL"".

Duza konkurencyjnosé¢ sektora aplikacji mobilnych wymusza stosowanie
czasem nieszablonowych rozwiazan, dlatego warto probowac bardziej innowa-
cyjnych form jak: marketing szeptany (WoMM), ambient marketing, aroma-
marketing, guerilla marketing®, ambush marketing’. Wzrost zainteresowania
oraz szybki rozwdj algorytméw sztucznej inteligencji spowodowat wdrozenie
ich w obszarze promogji i reklamy. Tworzenie kampanii reklamowych na FB
kiedy$ wymagato duzych naktadow pracy, aby skutecznie poustawia¢ wszelkie
opcje. Obecnie coraz czgsciej okazuje sie, iz pozostawienie wszelkich ustawien
algorytmowi FB, jest skuteczniejszym sposobem zarzadzania kampania rekla-
mowa. Dzigki sztucznej inteligencji mozliwe staje si¢ tworzenie bardzo skutecz-
nych kreacji reklamowych, zaréwno tresci jak i grafiki. Rekomendacje nowych
aplikacji wykorzystujace uczenie maszynowe, pomagaja odbiorcom przekazu w
odkrywaniu rozwigzania, ktdre najprawdopodobniej beda chcieli naby¢. Wybor
i przygotowanie kontentu reklamowego powinno by¢ dopasowane do grupy od-
biorcdw, ich jezyka, stylu oraz ulokowane w odwiedzanych przez nich miejscach
i serwisach. Mimo, iz istnieje wiele modeli, narzedzi i form reklamy aplikacji
mobilnych, to trudno jest wskaza¢ najefektywniejsze rozwigzanie. W jednych
przypadkach wydaje sie iz social media marketing jest idealng i skuteczng forma,
to w praktyce uzyskane wyniki nie spetniaja oczekiwan reklamodawcow. Z dru-
giej strony dzigki Google Ad mozna zwigkszy¢ liczbe klientéw, ale tylko przy
optymalnie i profesjonalnie przygotowanej kampanii. Dlatego wydaje sie, iz
istotnymi elementami reklamy powinna by¢ permanentna optymalizacji oraz
testowanie roznych form i kreacji reklamowych, aby dobra¢ najodpowiedniej-
sze strategie dla konkretnego przypadku.

* Ghosh T., Sreejesh S., Dwivedi Y.K. (2021), “Examining the Deferred Effects of Gam-
ing Platform and Game Speed of Advergames on Memory, Attitude, and Purchase Inten-
tion”, Journal of Interactive Marketing, 55, 52-66.

' Sung Y.H., Lee W-N. (2020), “Doing Good While Playing: The Impact of Prosocial
Advergames on Consumer Response”, Computers in Human Behavior, 106, 106244.

2 Wojciechowski L.P. (2018), “Wykorzystanie ambient marketingu w promogji filméw i
seriali”, Media Biznes Kultura, 1(4), s. 142; Navratilova L., Milichovsky F. (2015), “Ways of
Using Guerrilla Marketing in SMEs”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 175, 268-274.

% Nufer G. (2013), “Guerrilla Marketing—Innovative or Parasitic Marketing?”,
Modern Economy, 4, s. 1-6; Dickson G., Naylor M., Phelps S. (2015), “Consumer Attitudes
Towards Ambush Marketing”, Sport Management Review, 18(2), s. 280-290.
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Popularnos¢ aplikacji mobilnych w ciggu ostatnich lat zdecydowanie wzro-
sta. Wspdlczednie korzystanie ze smartfona stato si¢ codziennoscia. Laczna
warto$¢ aplikacji mobilnych sprzedanych w 2020 roku poprzez platformy
Apple App Store oraz Google Play osiagneta warto$¢ prawie 111 mld USD.
Jednym z czynnikéw byl Covid-19 i przejscie na nauczania i prac zdalna. Jed-
nak juz wczesniej obserwowano permanentny wzrost sredniej liczby aplikacji
instalowanych w telefonach na jednego uzytkownika. Aplikacje mobilne
mimo, iz utozsamiane sg raczej z klientem prywatnym, to bardzo czesto wy-
korzystywane s przez przedsigbiorcow w celu usprawnienia, optymalizacji
i skuteczniejszej organizacji funkcjonowania firmy na rynku. Bardzo czgsto
przedsigbiorstwa réwniez wykorzystuja aplikacje mobilne do nawigzania
i utrzymania relacji z klientami.

Ogromna liczba istniejacych aplikacji na rynku sprawia, iz wprowadzenie
kolejnego rozwigzania mobilnego, moze zosta¢ nie zauwazone przez poten-
cjalnych uzytkownikéw. Aplikacje mobilne odpowiadaja za ponad potowe
globalnego ruchu sieciowego. Dlatego juz na etapie projektowania nalezy
uwzgledni¢ oczekiwania i potrzeby klientow, a wyglad i samo uzytkowanie po-
winno sprawia¢ uzytkownikom przyjemnos¢ i ulatwia¢ wykonywanie zadan.
Warto monitorowac zachowania uzytkownikéw, prowadzi¢ badania oraz ana-
lizowa¢ dostgpne dane i raporty, jako badania wtdrne, z ktérych wynika iz naj-
czestszymi powodami odinstalowywania aplikacji mobilnych sg: brak po-
trzeby posiadania konkretnej aplikacji, konieczno$¢ zwolnienia pamieci oraz
mniejsza jej przydatnos¢ od oczekiwanej. Natomiast wsrod najskuteczniej-
szych form i metod motywujacych do zainstalowania nowej aplikacji, wskazy-
wane s3 dwie gléwne determinanty: polecenia znajomych i rodziny oraz
sklepy z aplikacjami tzw. app stores. Dlatego, prdcz atrakcyjnego wygladu
i szerokiego wachlarza funkcjonalnosci, istotnym elementem sukcesu przy
wdrazaniu aplikacji jest profesjonalne przygotowanie kontentu prezentacji
rozwigzania w Apple App Store czy Google Play. Wérdd czynnikéw, ktore
maja pozytywny wplyw na motywacj¢ do zainstalowania aplikacji nalezy
wskazaé ceng, bezpieczenstwo danych oraz jej opis i czgstotliwos¢ uzytkowa-
nia. Jednak kazdy proces wprowadzania nowej aplikacji na rynek nalezy trak-
towa¢ bardzo indywidualnie, a uzyskane informacje, aktualne trendy i oczeki-
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wania klientéw, powinny jedynie wskazywac kierunki dziatan strategicznych
firmy, a nie stanowic¢ arbitralnych determinant. Brak jest jednego skutecznego
modelu dziatan reklamowych, dlatego optymalnym rozwigzaniem jest prowa-
dzenie kampanii na wielu obszarach, z wykorzystaniem réznych form i narze-
dzi. A dopiero po uzyskaniu wynikéw poszczegélnych aktywnosci, nalezy zi-
dentyfikowa¢ najskuteczniejsze rozwigzanie i kontynuowa¢ dalsze etapy
wprowadzania aplikacji na rynek, skupiajac si¢ gldwnie na wskazanym narze-
dziu i modelu reklamowym.

Mimo, iz wigkszos¢ klientéw wykorzystuje organiczne wyszukiwanie apli-
kacji w Google Play lub w Apple App Store, jako najczestsza forme odnajdy-
wania nowych rozwigzan mobilnych, to nalezy takze zadba¢ o reklame w miej-
scach, gdzie znajduja si¢ potencjalni uzytkownicy, czyli sieci spolecznosciowe
oraz wyszukiwarka Google. W obszarze aplikacji mobilnych popularne social
media, jak FB, YT, Instagram czy Tiktok sa idealny placementem reklam. Na-
lezy jednak stosowac okreslone zasady i techniki, aby prowadzenie profilu
w social mediach mialo optymalne zasiegi. Najistotniejszymi elementami
wplywajacymi na wieksze organiczne zasiegi postéw w social mediach to:
odpowiednia jako$¢ informacji, nagtowki i zdjecia, ktore przyciagng uwage,
odpowiedni timing, czyli publikacja postéw w czasie, kiedy fani sa online.
Znaczenie ma takze réznorodnos¢ form przekazu oraz dbanie o interakcje,
szczegblnie komentarze i udostgpnienia, rozmowy na Messengerze, a takze
unikanie dtuzszych okreséw braku aktywnosci profilu. Wzrost liczby i form
przekazéw reklamowych powoduje coraz wigksza nieche¢¢ internautéow do
dowolnych kreacji o charakterze promocyjnym. Dlatego coraz czesciej wyko-
rzystywane s3 innowacyjne formy reklamy, ktdre nie zawsze s3 utozsamiane
z tradycyjnym przekazem, co jest ich duzg zaletg. Marketing szeptany lub mar-
keting wirusowy, charakteryzujace si¢ duzymi zasiggami, swoje kluczowe za-
lety wykazuja w formie przekazu informacji. Najwazniejszym elementem jest
atrakcyjne zainicjowanie sytuacji, w ktérej odbiorcy sami beda udostepniac
migdzy sobg informacje, najczesciej nie zdajac sobie sprawy, o reklamowym
charakterze przekazywanej wiadomosci. Rozpowszechniane w ten sposéb ko-
munikaty rzadko zawieraja $cisle reklamowy przekaz. Warto$cig dodana jest
przerzucenie kosztow rozprzestrzeniania si¢ wiadomosci na samych odbior-
cow oraz niestandardowy format, co zwigksza szanse na zainteresowanie nim
potencjalnych klientow, szczegdlnie w obszarze aplikacji mobilnych, gdzie po-
tencjalnych uzytkownikow najczesciej poszukuje sie wérdd internautow.

Stosowanie nieszablonowych, innowacyjnych form i narzedzi reklamo-
wych pozwala na wyrdznienie sie wsrod wielu przekazéw reklamowych,
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z ktorymi ma styczno$¢ kazdego dnia przecigtny uzytkownik Internetu. Przy-
ktadem innowacji, moze by¢ zakonczenie tej monografii, ktére w moim oso-
bistym odczuciu, bedzie raczej rzadko czytane, nawet jezeli niniejsza mono-
grafia bedzie udostepniona online w trybie open access. Jednak kazdego czy-
telnika, ktdry z jaki§ powoddw dotrze do tego miejsca w ksiagzce, chciatbym
wynagrodzi¢, pomine recenzentéw oraz edytorow wydawniczych. Jednych za
wytrwalo$¢, innych za szczedcie, a jeszcze innych w ramach podzigkowania.
Jezeli drogi czytelniku jeste$ zainteresowany drobng nagroda, napisz prosze
do mnie wiadomo$¢ email, ktory znajdziesz dzieki wyszukaniu mojego nazwi-
ska' w wyszukiwarce. W wiadomosci wpisz po prostu informacje jak dotarte$
to tego fragmentu ksigzki. Pierwsze osoby z pewnoscig otrzymaja papierowa
wersje tej ksiazki z moja dedykacja, o pozostalych w ramach moich mozliwo-
$ci, takze postaram si¢ zadba¢. A by¢ moze wystarczy Ci informacja ile osob,
znalazlo ten fragment i jeszcze chcialo im si¢ do mnie napisac. Konczac ten
akapit, mam nadziej¢, ze moja ksigzka cho¢ w jakim$ drobnym zakresie po-
mogta Ci zwigkszy¢ wiedze w tytulowym obszarze aplikacji mobilnych lub do-
wolnym innym.

Monografia przeznaczona jest zaréwno dla menadzeréw firm zajmujacych
sie projektowaniem, programowaniem i wdrazaniem aplikacji mobilnych, jak
i studentéw lub oséb prywatnych, majacych kontakt z branza mobilng. Stu-
denci znajda w niej wiedze przydatng do projektowania aplikacji oraz plano-
wania dzialan reklamowych lub petnienia funkcji kierowniczych w firmach
z analizowanej branzy. Dla zrealizowania swego zamiaru autor wykorzystat
swa wiedzeg, zaréwno praktyczng, jak i teoretyczng, w wielu miejscach powo-
tujac sie na Swiatowe publikacje naukowe, pozycje zwarte oraz zrodta elektro-
niczne, ktére czesto zawierajg najnowsze wyniki badan, wskazuja trendy czy
opisuja innowacyjne rozwigzania.

' Moja Alma Mater to Politechnika Lodzka.
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