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ykorzystanie smartfonéw zrewolucjo-

nizowato podejscie konsumentow i biz-
nesu do marek, styl konsumpcji i sposob ich
wyszukiwania. Niestety, w polskiej literaturze
naukowej zagadnienia technologii mobilnych
1 ich wykorzystania do komunikacji sg wilasci-
wie nieopisane. Jedng z nielicznych pozycji jest
ksiazka Jacka Kalla Branding na smartfonie.
Komunikacja mobilna marki.

Dr hab. Jacek Kall jest profesorem Wyzszej
Szkoly Bankowej w Poznaniu. Jego zaintereso-
wania badawcze sg zwigzane z zarzadzaniem
marka oraz komunikacja marketingowa. Do
wspotpracy 1 uzupehienia tematow, omawia-
nych z naukowego punktu widzenia, zostali
zaproszeni praktycy: Monika Mitkowska — pro-
jektujaca rozwigzania mobilne i tworzaca takie
raporty branzowe jak jestem.mobi; Artur Ma-
ciorowski — niezalezny konsultant, prelegent
i publicysta w zakresie e-marketingu i e-biznesu
oraz Rafat Staszkiewicz — ekspert z zakresu stra-
tegii, brandingu, komunikacji marketingowej
oraz reklamy mobilnej. Publikacja z zatozenia
ma wiec charakter niewytacznie naukowy, ale
takze praktyczny. Jest przeznaczona dla spe-
cjalistow do spraw marketingu, 0osob odpowie-
dzialnych za znajdowanie i wdrazanie nowych
rozwigzan marketingowych, studentow kierun-
kéw ekonomicznych 1 0s6b zainteresowanych
nowymi technologiami mobilnymi.

Ksigzka przedstawia i omawia komuniko-
wanie marek przez smartfony oraz wskazuje na
konieczno$¢ nowego podejscia do marketingu
przy uzyciu technologii mobilnych. Autor poru-
sza takie kwestie jak funkcje, kapital 1 warto$¢
marki, komunikowanie marketingowe marki
1 proces jego planowania, narz¢dzia komunika-
cji mobilnej, konsekwencje spoteczne rewolucji

smartfonowej i nowe pokolenie, ktore po niej
powstato. Ale takze prognozy kierunkéw zmian
na podstawie zjawisk zachodzacych na rynkach
bardziej rozwinigtych od polskiego.

Praca jest podzielona na cztery cz¢$ci — roz-
poczyna si¢ od omdéwienia komunikacji marke-
tingowej w budowaniu kapitatu marki. Przed-
stawiono w niej szczegdtowo temat marki i jej
funkcji oraz planowania komunikacji marketin-
gowej. Zaskakujaca i ciekawg czescig byto opi-
sanie funkcjonowania marki w aspekcie emo-
cjonalnym i sposobu percepcji mozgu. Kolejny
rozdziat poswigcony jest Homo smartphonicus
1jego gadzetowi. Tutaj znajdziemy opis rewolu-
cji mobilnej, w ktorej smartfon jest narzedziem
dominujacym. Dla pokolenia Y wychowanego
na internecie jest to urzadzenie, z ktorym wstaja
1 ktada si¢ spaé, wigc w publikacji nie zabra-
kto omowienia, do czego w pokoleniu apki jest
uzywany smartfon. Interesujacym zjawiskiem
wsrdd pokolenia Y jest multiscreening, czyli
korzystanie ze smartfonoéw w czasie ogladania
telewizji, ktore jest norma dla sze$ciu z siedmiu
Amerykanow 1 pigciu z szesciu Brytyjczykow.
Takie zjawisko daje mozliwos¢ nowych form
dotarcia 1 komunikacji wsrod cyfrowych auto-
chtonow. Rozdziat trzeci to narzedzia komuni-
kacji mobilnej marki. Bardzo doktadnie zostato
omoOwione szerokie spektrum narzedzi od SMS
1 MMS-6w, czyli telemarketingu, przez niezwy-
kle popularne w Stanach Zjednoczonych kupo-
ny mobilne, powoli wychodzace z uzycia i nie-
doceniane kody QR, po witryny i wyszukiwa-
nia mobilne. Nie zabrakto takze charakterystyki
reklamy mobilnej i aplikacji. Autor zwrécit
uwage na btedy bardzo czgsto popelniane przy
marketingu mobilnym zwigzanym z lokalizacja.
Zamieszczanie na drzwiach hotelu mapy dojaz-
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du do miejsca to jeden z bardziej absurdalnych
przytoczonych tu przykladow. Czwarta czesc¢
ksigzki to komunikacja marki z wykorzysta-
niem smartfondéw, w ktorej zostal przedstawio-
ny udzial telefonéw w procesach zakupowych,
tych mobilnych, a takze tradycyjnych. Interesu-
jaco oméwiono postrzeganie przez biznes kam-
panii mobilnych i ich skutecznos$¢. Zakonczenie
to omowienie trendéw na przysztos¢, z zazna-
czeniem, ze juz w momencie wydania ksigzka
byta nieaktualna.

Rozwoj technologii mobilnych jest tak szyb-
ki, Ze przygotowanie aktualnej publikacji na ten
temat jest niezwykle trudne. Ale cho¢ Jacek Kall
rozpoczal prace nad ksigzkag w 2013 roku, to po
trzech latach niektore poruszone watki wciaz po-
zostaja novum dla polskich marketeréw. Publika-
cja odwoluje sie¢ do wielu zrodet, dzigki czemu
nie przedstawia jednostronnego, subiektywnego
spojrzenia na zjawisko komunikacji mobilnej
marki. Bogata bibliografia nie zakldca procesu
odbioru, gdyz zebrany material jest utozony bar-
dzo logicznie 1 przystepnie oraz zostat opatrzo-
ny trafnymi spostrzezeniami autora. Dodatkowg
wartoscig sg podsumowania kazdego z rozdzia-
tow dokonane przez praktykow.

Zebranie w jednym miejscu analiz ze §wia-
towych badan 1 polskich praktyk to niezwykle
wazny atut tej ksigzki. Jednak dla osob, ktére
poszukuja prostych rozwigzan i recept jest to
publikacja nieodpowiednia. Nie daje ona je-
dynie slusznej rady na branding na smartfo-
nie, lecz jest wylacznie inspiracjg do wlasnych
przemyslen i wykorzystania wiedzy na temat
metod i1 $rodkéw, konsumentow i ich potrzeb.
Kazda form¢ komunikacji nalezy dostosowac
do sprzedawanego produktu, a przede wszyst-
kim do jego odbiorcéw, na co ktadzie nacisk
wlasnie ta ksigzka.

Podsumowujac, Branding na smartfonie to
jedna z nielicznych pozycji kompleksowo oma-
wiajacych kwestie rynku mobilnego. Swoja na-
ukowg struktura, w tym ogromem zrddet i cy-
tatow, wyrdznia si¢ na tle publikacji na temat
nowoczesnych technologii napisanych przez
praktykow. Nie opisuje problemow z wiasnej
perspektywy, nie daje tatwych do wprowadze-
nia rad. To pozycja dla ambitnych i chcacych
osiggna¢ wigcej. Dla tych, ktorzy nie boja si¢
intelektualnego wyzwania, jakie stawia przed
nimi marka.
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