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Michał Rudnicki 
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 

WYKORZYSTANIE APLIKACJI MOBILNEJ  
JAKO INNOWACYJNEGO KANAŁU KOMUNIKACJI 
PRZEDSIĘBIORSTW RYNKU TURYSTYCZNEGO  
Z KONSUMENTAMI NA PRZYKŁADZIE  
KOPALNI SOLI ,,WIELICZKA” 

Streszczenie: Celem analizy badawczej jest prezentacja aplikacji mobilnych jako innowa-
cyjnego sposobu komunikacji przedsiębiorstw rynku turystycznego z jego konsumentami. 
Firmy poszukują obecnie nowych, innowacyjnych sposobów zwrócenia uwagi turysty na 
swój produkt, a aplikacje mobilne w związku z gwałtownie zwiększającą się liczbą użyt-
kowników urządzeń mobilnych (np. smartfony, tablety) stają się doskonałym narzędziem 
wpisującym się w aktualne trendy technologiczne. Rozważania teoretyczne uzupełnione zo-
stały o studium przypadku aplikacji mobilnych Kopalni Soli „Wieliczka”. Przedstawione 
dane statystyczne na temat ściągalności aplikacji wśród osób odwiedzających lub mających 
zamiar zwiedzić jedną z największych atrakcji turystycznych województwa małopolskiego 
pokazują, że rynek ten jest obecnie w fazie wczesnego rozwoju i nieśmiało zdobywa popu-
larność wśród konsumentów. 

Słowa kluczowe: aplikacje mobilne, innowacje, kanały komunikacyjne, mobile marketing, 
Wieliczka. 

1. Wstęp 

Przedsiębiorstwa turystyczne od zawsze były pionierami i późniejszymi liderami  
w wykorzystywaniu nowych technologii informatycznych i komunikacyjnych. Pod-
stawowym bodźcem skłaniającym podmioty branży turystycznej do wdrażania in-
nowacyjnych rozwiązań technologicznych była nie tylko chęć automatyzacji we-
wnętrznych procesów firmy, ale przede wszystkim ułatwienia w procesie dotarcia do 
klienta (promocja) wraz z efektywniejszym sposobem sprzedaży produktu (dystry-
bucja). Zjawisko to obserwowano zarówno w latach 60. ubiegłego stulecia, kiedy to 
komputery były wprowadzane do sektora prywatnego (system rezerwacyjny linii 
lotniczych American Airlines SABRE najbardziej zaawansowanym rozwiązaniem 
informatycznym w sektorze prywatnym), jak i w obecnych czasach, dzięki coraz 
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powszechniejszemu wykorzystaniu telefonów komórkowych i innych urządzeń mo-
bilnych w procesie promocji i dystrybucji (obiekty hotelowe, linie lotnicze) oraz 
zapewnieniu możliwości wirtualnego zwiedzenia danej atrakcji turystycznej (muzea, 
obszarowe produkty turystyczne). 

Celem pracy jest zaprezentowanie aplikacji mobilnej jako innowacyjnego kanału 
komunikacji w procesie dotarcia podmiotów turystycznych do konsumenta – turysty. 
W związku z tym prześledzona została literatura światowa w zakresie innowacji  
w turystyce, dzięki której wyciągnięto wniosek, że głównym ich motorem są innowa-
cje techniczne i technologiczne. Następnie zaprezentowano ostatnie badania podej-
mowane na świecie w zakresie roli usług mobilnych w turystyce. Część teoretyczną 
zamykają rozważania na temat roli aplikacji mobilnych w branży turystycznej.  

Przeprowadzone przez „Zanox Mobile Performance Barometer” badania pokazu-
ją, że polski rynek handlu mobilnego urósł w roku 2011 aż o 722%, co dało naszemu 
państwu pierwsze miejsce wśród innych krajów europejskich pod względem dynami-
ki rozwoju. Gwałtowny rozwój m-commerce idzie w parze z coraz większą liczbą 
użytkowników urządzeń mobilnych, którzy wykorzystują je nie tylko do zakupu usług 
turystycznych, lecz również do poszukiwania informacji na temat wybranych atrakcji 
turystycznych danego regionu. Dlatego też w części empirycznej opracowania zapre-
zentowane zostaną aplikacje mobilne będące oficjalnymi serwisami informacyjnymi 
jednej z najważniejszych atrakcji turystycznych województwa małopolskiego – Ko-
palni Soli „Wieliczka”. Dodatkowo przedstawione zostaną również dane statystyczne 
dotyczące liczby pobrań tych aplikacji, które w zestawieniu z liczbą turystów odwie-
dzających to miejsce pozwolą wyciągnąć interesujące wnioski. 

2. Innowacje w turystyce 

Badania nad innowacyjnością w turystyce są stosunkowo nowym obszarem zaintere-
sowań w świecie nauki, gdyż pierwsze analizy przeprowadzone zostały dopiero pod 
koniec lat 80. Wyraźną ich intensyfikację można zauważyć dopiero po roku 2000, 
kiedy to badacze i przedsiębiorcy zaczęli dostrzegać znaczenie innowacji w turystyce 
[Nagy 2012]. 

Literatura zgłębiająca zagadnienie innowacji w turystyce nie jest tak bogata jak  
w przypadku innych branż gospodarki. Co więcej, można wręcz spotkać się ze 
sprzecznymi opiniami na temat innowacyjności turystyki, gdyż usługi turystyczne są 
uważane za mało innowacyjne [Pires i in. 2008] lub wręcz nieinnowacyjne [Nordin 
2003]. W zdecydowanej większości są jednak badania poświęcone znaczącej roli 
innowacji w turystyce, czynników wpływających na innowacje, jej rodzajów, wpływu 
innowacji na kondycję przedsiębiorstw turystycznych oraz sposobów jej pomiaru 
[Enz, Siguaw 2003; Ottenbacher, Gnoth 2005; Ottenbacher 2007; Liburd, Hjalager 
2012; Moscardo 2008; Weiermair 2002; Novelli i in. 2006; Weidenfeld 2010]. Obfi-
tość literatury dotyczącej innowacji w turystyce spowodowała powstanie całościowe-
go przeglądu badań podejmowanych w tym zakresie [Hjalager 2010]. 
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Innowacje w turystyce, aby były pożądane, muszą przynosić korzyści przedsię-
biorstwu i podnosić wartość produktu turystycznego, a z racji jego natury usługowej 
przyczyniać się także do wzbogacenia doświadczeń turysty [Weiermair 2006]. Mówi 
się także, że innowacje są dalszym etapem rozwoju wynalazków, które w odpowied-
nim procesie adaptacyjnym czynią z nich użyteczne produkty [Hjalager 2002]. Ze 
względu na różny charakter innowacji najczęściej spotykanym w literaturze podzia-
łem jest wyróżnienie następujących kategorii: innowacji w zakresie produktów lub 
usług, technologicznych, zarządczych, w zakresie zarządzania, logistyki oraz innowa-
cji instytucjonalnych [Hjalager 2010]. C. Hall i A.M. Williams wyróżnili cztery za-
sadnicze płaszczyzny dla zrozumienia innowacji w turystyce: pierwsza odnosi się do 
zmian w organizacji pracy, czasu wolnego oraz pośredniego i bezpośredniego wpły-
wu dochodów, druga to technologia, trzecia pozwala na rozpoznanie zachowania 
przedsiębiorstwa, a czwarta umiejscowiona jest w sektorze handlu detalicznego [Hall, 
Williams 2008]. Wśród głównych determinant dających asumpt do innowacji branży 
turystycznej wymienia się: turystów, przedsiębiorstwa turystyczne, technologię i kon-
kurencję na rynku [Cavlec i in. 2010]. Widać zatem wyraźnie, że innowacje technolo-
giczne są jedną z wiodących kategorii innowacji. Wielu autorów uważa nawet, że 
stanowią one większość innowacji wprowadzanych w turystyce [Hjalager 2002; Vic-
torino i in. 2005; Sundbo i in. 2007; Orfila-Sintes, Mattsson 2009; Hjalager 2010; 
Aldebert i in. 2011; López-Fernández i in. 2011; Meneses, Teixeira 2011]. Opinię tę 
potwierdzają wyniki badań przeprowadzone przez R. Evangelistę i M. Savonę, zgod-
nie z którymi „więcej niż jedna trzecia firm usługowych w Europie wprowadziła in-
nowacje technologiczne” [Evangelista, Savona 2003]. 

3. Aplikacje mobilne jako instrument marketingu 

Jedną z form innowacji technologicznych coraz powszechniej stosowanych na rynku 
przez przedsiębiorstwa są aplikacje mobilne. Gwałtownie rosnąca liczba urządzeń 
mobilnych, takich jak smartfony czy tablety, spowodowała, że aplikacje te stały się 
jednym z najszybciej rozwijających się mediów w historii technologii przeznaczonej 
dla konsumentów [Newark-French 2011]. Ich popularność, jak również znaczenie 
dla przedsiębiorstw różnych branż gospodarki potwierdzona jest licznymi badaniami 
[Boulos i in. 2011; Jeng i in. 2010; Martín i in. 2012; Goh i in. 2010; Yovcheva i in. 
2012]. Według raportu Nielsena, aż 70% wszystkich danych, które pobierają użyt-
kownicy urządzeń mobilnych, to aplikacje [Marketing mobilny 2012]. Aplikacja 
może być narzędziem, które pomoże w promocji lub sprzedaży produktu czy usługi 
w sposób pośredni lub bezpośredni. Pierwszy polega na zaciekawieniu potencjalnego 
klienta samą aplikacją i znajdującymi się w niej merytorycznymi treściami. By apli-
kacja spełniała swoją funkcję, musi jednak być nie tylko interesująca, ale przede 
wszystkim niezawodna w działaniu. Bezpośredni sposób sprzedaży polega z kolei na 
umieszczeniu w aplikacji określonych funkcji, takich np. jak: mikropłatność poprzez 
SMS lub system PayPal, co umożliwia klientowi zakup bezpośrednio z poziomu 
aplikacji.  
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Popularność aplikacji mobilnych oraz innych usług dostępnych za pośrednic-
twem urządzeń mobilnych sprawiła, że zaczęto mówić o nowej formie marketingu: 
m-marketingu. Definiowany jest on jako „dwu lub wielokanałowy sposób komuni-
kacji i promocji oferty między przedsiębiorstwem i jego klientami przy wykorzysta-
niu urządzeń mobilnych lub technologii [Shankar, Balasubramanian 2009]. Wyróż-
nienie m-marketigu jest bezpośrednim efektem rozwoju w zakresie technologii ko-
munikacyjnej. Kluczowym czynnikiem sukcesu m-marketingu jest przyjęcie oferty 
(instalacja aplikacji) i jej używanie przez konsumentów, ponieważ skuteczność mar-
ketingu mobilnego zależy od stopnia reakcji konsumenta [Heinonen, Strandvik, 
2007]. To właśnie reakcja konsumentów tworzy i ustala wartość oraz wyniki mobil-
nej oferty handlowej [Carroll 2007]. Badanie [Picoto i in. 2010] dotyczące organiza-
cyjnych efektów ofert mobilnych pokazuje, że aktywność klientów ma wpływ na 
wielkość sprzedaży, jakość obsługi klienta, innowacyjność, wydajność oraz elastycz-
ność firmy przejawiającą się umiejętnością dostosowania się przedsiębiorstwa do 
zmieniających się oczekiwań rynku. Jednym ze sposobów oceny skuteczności pro-
wadzonego marketingu, oferowanym za pośrednictwem urządzeń mobilnych jest 
badanie zakresu i charakterystyka reakcji klientów na skierowaną do nich ofertę. 
Przykładem metody pomiaru skuteczności przekazu mobilnego (w tym również apli-
kacji mobilnej) jest propozycja pięciu punktów [Sharma i in. 2008]: 
− zasięg (reach) – tradycyjna, podstawowa miara skuteczności mediów rekla-

mowych; 
− zaangażowanie (engagement) – stopień „wciągnięcia” odbiorcy przekazu, 

uczestnictwo i aktywność w komunikacji; 
− precyzja dotarcia (targeting) – skuteczność dotarcia do dobrze określonego od-

biorcy; 
− rozprzestrzenianie się (viral) – zdolność do niekontrolowanego przez przedsię-

biorcę rozprzestrzeniania się przekazu; 
− transakcyjność (transaction) – skuteczność zakończenia komunikacji decyzją  

o zakupie produktu. 
Wykorzystując tę metodę w kontekście parametrów, które mogą być łatwo zmie-

rzone w świecie mobilnym, skuteczność przekazu mobilnego może być określona 
przez: 
− zasięg i częstotliwość: liczbę unikalnych odbiorców przekazu i liczbę odsłon 

dla unikalnych odbiorców; 
− odpowiedź bezpośrednią: wskaźniki oglądalności (CTR), koszt odsłony rekla-

my, zainteresowania, sprzedaży, akwizycji klienta; 
− pomiary marki: świadomość marki, skojarzenie komunikacji, intencje zakupu. 

Aplikacje mobilne stosowane w branży turystycznej mogą mieć różny przekaz 
informacyjny, który zasadniczo będzie się różnił od aplikacji stosowanych w innych 
branżach. Zależy on z jednej strony od intencji przedsiębiorstwa (co dana firma ryn-
ku turystycznego chce przekazać swoim klientom, jaką reakcję sprowokować), jak 
również od specyfiki pożądanych przez turystę informacji. Charakter najczęściej 
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spotykanych kategorii informacji umieszczanych w aplikacjach mobilnych prezentu-
je rysunek 1. 

 

 

Rys. 1. Charakter informacji zawartych w turystycznych aplikacjach mobilnych 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Kennedy-Eden, Gretzel 2012]. 

4. Branża turystyczna a aplikacje mobilne 

Aplikacje mobilne mogą być jednym z głównych czynników rozwoju branży tury-
stycznej w najbliższych latach – wynika z najnowszego raportu „Aplikacje mobilne 
w branży turystycznej” przygotowanego przez analityków Fortune Cookie (czołowej 
międzynarodowej agencji interaktywnej IAB Polska) oraz zewnętrznych ekspertów 
wchodzących w skład zespołu [Aplikacje mobilne… 2012]. Zdaniem fachowców, w 
niedalekiej przyszłości udając się w podróż, będzie możliwe stworzenie – za pomocą 
smartfonów – nie tylko indywidualnego przewodnika z wykorzystaniem treści za-
mieszczonych w serwisach społecznościowych, takich jak Facebook, Twitter czy 
YouTube, ale również wizualizacji nieistniejących już zabytków czy rekonstrukcji 
najciekawszych bitew wojennych.  

Przyjmując za kryterium liczbę pobrań, turystyczne aplikacje mobilne w roku 
2011 zajmowały 7. miejsce pod względem popularności wśród wszystkich innych 
kategorii. Według TripAdvisor, 60% użytkowników smartfonów na świecie pobrało 
wybraną turystyczną aplikację mobilną, a wśród nich 45% stanowią osoby, które 
zamierzają ją wykorzystać do zaplanowania swojej podróży i poszukiwania informa-
cji na temat atrakcji danego regionu. Ponadto 55% aplikacji mobilnych jest pobiera-
nych 3 dni przed zamierzoną podróżą lub w trakcie pobytu turysty przebywającego 
w danej destynacji turystycznej [Mickaiel 2011]. Przytoczone dane jednoznacznie 
podkreślają rolę, jaką aplikacje mobilne odgrywają przy planowaniu podróży (po-
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cząwszy od wyszukiwania informacji, wytyczenia przebiegu trasy, poprzez wybór 
miejsc noclegowych i gastronomicznych, rezerwacji miejsc, wynajmu środków 
transportowych, zakupu biletów, a skończywszy na wyborze atrakcji turystycznych i 
wyświetleniu jej zdjęć czy pobrania wideoprezentacji). Co więcej, przeprowadzone 
badania [Chen i in. 2012] wśród wiodących, międzynarodowych sieci hotelowych 
ukazują znaczące przychody uzyskiwane dzięki wykorzystaniu aplikacji mobilnych 
jako dodatkowego kanału marketingowego. InterContinental Hotels Group uzyskała 
przynajmniej 130 mln USD dochodu z rezerwacji uczynionych za pośrednictwem 
strony mobilnej i aplikacji mobilnej, sieć Hilton zarejestrowała 100 000 rezerwacji za 
pośrednictwem aplikacji, co zwiększyło przychody o 200%, a Marriott International 
miał co najmniej 1,25 mln USD z rezerwacji dokonanych za pomocą aplikacji.  

Analitycy Morgan Stanley, publikując w roku 2011 raport „Internet Trends”, za-
powiedzieli, że już w 2014 r. liczba użytkowników mobilnego Internetu na świecie 
przerośnie grono internautów korzystających z łącz stacjonarnych. Miniony rok 2012 
pokazał, że szacunki te mają bardzo solidne podstawy. W tym roku globalna sprze-
daż smartfonów sięgnie miliarda, a to oznacza, że pod koniec 2013 r. w użytku bę-
dzie ich na całym świecie blisko 2 mld [http://www.deloitte.com], natomiast według 
przewidywań ITU World Communication można oczekiwać nawet 4,6 mld zareje-
strowanych użytkowników urządzeń mobilnych [http://wiado-mościturystyczne.pl]. 
Również w Polsce rynek ten rozwija się bardzo dynamicznie. W ciągu zaledwie roku 
odsetek użytkowników smartfonów w naszym kraju wzrósł o połowę. W roku 2012 
sięgał blisko 40% i wszystko wskazuje na to, że tendencja ta zostanie utrzymana.  
Z danych firmy Gemius wynika, że w ostatnim roku liczba odsłon mobilnych wyko-
nywanych na polskich serwisach internetowych wzrosła ponad trzykrotnie, osiągając 
poziom 1 mld odsłon miesięcznie. Tylko Polsce odnotowano aż 280% wzrost przy-
chodów z transakcji mobilnych w branży turystycznej. Liczba ta sprawiła, że nasz 
kraj znajduje się w czołówce państw europejskich: lepszy wynik zanotowały tylko 
kraje Beneluksu (520% wzrost) oraz Hiszpania (293% wzrost) [http://www. egospo-
darka.pl]. 

5. Studium przypadku: „WieliczkaMine” i „Salt Mine” – 
aplikacje mobilne Kopalni Soli „Wieliczka”  

Kopalnia Soli „Wieliczka” przygotowała dwie aplikacje mobilne z myślą o turystach 
odwiedzających jej „progi”, jak również tych, którzy dopiero mają zamiar jej zwie-
dzenia. Aplikacja „WieliczkaMine” została opracowana na iPhony oraz smartfony z 
systemem Android. Dzięki niej użytkownicy mogą obejrzeć panoramy komór znaj-
dujących się w kopalni oraz wysłuchać opowieści lektora o ich historii. Z kolei apli-
kacja „Salt Mine” powstała na iPady i tablety z systemem Android. Oprócz panoram 
i nagrań oferuje dodatkową atrakcję – „zwiedzanie z przygodą”, pozwala użytkowni-
kom zebrać solne kryształy i odnaleźć tzw. Sekretną Komnatę. Wynikami gry użyt-
kownicy mogą podzielić się na portalu społecznościowym Facebook, dzięki czemu 
przekaz o kopalni dociera do dalszych konsumentów.  
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Aplikacje mobilne Kopalni Soli w Wieliczce zostały już zauważone i docenione 
w branży usług mobilnych. Największym osiągnięciem jest nagroda w konkursie 
MIXX Awards 2012 organizowanym przez Związek Pracodawców Branży Interne-
towej IAB Polska. Ideą tego konkursu jest wyróżnienie najlepszych kampanii rekla-
mowych realizowanych w Internecie. Nagrody przyznaje jury, w skład którego 
wchodzą marketerzy oraz eksperci od reklamy, marketingu i Internetu. Oceniana jest 
m.in. kreacja, strategia, wybór mediów i efektywność. Ponadto aplikacje mobilne 
otrzymały tytuł „Mobile of the Day” portalu The Favourite Website Awards oraz 
nominację w kategorii Aplikacja mobilna – podróże i komunikacja w konkursie  
Mobile Trends Awards 2013, który uchodzi za jeden z najważniejszych w branży 
mobilnych technologii. Aplikacja „WieliczkaMine” może poszczycić się także 5 
gwiazdkami jakości „Reviewers’ Choice. WieliczkaMine for Android”, przyznanymi 
przez portal FileDir.com. Z kolei aplikacja Salt Mine została dostrzeżona przez Goo-
gle, które umieściło ją na liście Creative Sandbox, opisując ją jako „przykład kampa-
nii marketingowej łączącej geniusz kreatywności z cyfrową innowacją” [http:// 
www.google.com]. Aplikacja ta zajęła także pierwsze miejsce w konkursie App 
Award 2013, w którym najciekawsze aplikacje wybierali internauci. 

Mimo licznych nagród i wyróżnień otrzymywanych zarówno w kraju, jak i za 
granicą, aplikacje mobilne cieszą się niewielkim zainteresowaniem wśród osób od-
wiedzających kopalnię (zob. rys. 2). 

 

Rys. 2. Liczba aplikacji „The Salt Mine” i „WieliczkaMine” pobieranych przez użytkowników 
urządzeń mobilnych 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie danych statystycznych Kopalni Soli Wieliczka. 
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Dane uzyskane w Kopalni Soli „Wieliczka” ukazują popularność tych aplikacji 
wśród użytkowników (liczba pobrań i zainstalowań na urządzeniach mobilnych) od 
początku ich powstania, tj. od sierpnia 2012 do stycznia 2013 r. Analiza powyższych 
danych dowodzi umiarkowanego zainteresowania użytkowników (średnio 150 po-
brań aplikacji „The Salt Mine” w miesiącu i ok. 100 „WieliczkaMine”). Poza sierp-
niem 2012 r., kiedy ukazało się sporo komunikatów medialnych dotyczących poja-
wienia się aplikacji na rynku, co zaciekawiło konsumentów, zauważyć można sto-
sunkowo małe zainteresowanie. Wyjątek stanowi jeszcze grudzień analizowanego 
okresu – na wzrost liczby pobrań aplikacji „The Salt Mine” wpływ miała kampania 
reklamowa przeprowadzona od 20 grudnia 2012 do 4 stycznia 2013 r. 

Dla pogłębienia analizy postanowiono zestawić z sobą liczbę pobrań aplikacji 
przeznaczonej na smartfony, tj. „WieliczkaMine” (pi), z liczbą odwiedzających Ko-
palnię Soli „Wieliczka” (Wrt) oraz oszacowanym procentowym udziałem osób posia-
dających smartfony (stała e) dla danego miesiąca analizy (i). W ten sposób zbudo-
wano wskaźnik syntetyczny w postaci: 

𝑊𝑝𝑖 = 𝑝𝑖
𝑊𝑟𝑡𝑖 × 𝑒�  

Porównując statystyki dotyczące liczby turystów w kopalni i liczby pobrań apli-
kacji, uzyskano wysoki współczynnik korelacji, równy 0,93, co świadczy o bardzo 
silnej współzależności między tymi dwoma zmiennymi. Wyniki obliczeń dla opra-
cowanego wskaźnika „pobieralności” zestawiono na rysunku 3. 

 

 

Rys. 3. Współczynnik „pobieralności” aplikacji „WieliczkaMine” 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie danych statystycznych Kopalni Soli Wieliczka. 



Wykorzystanie aplikacji mobilnej jako innowacyjnego kanału komunikacji…  243 
 

Analiza popularności aplikacji mobilnych za pomocą opracowanego wskaźnika 
syntetycznego potwierdziła niewielkie zainteresowanie wśród posiadaczy smartfo-
nów odwiedzających kopalnię. Tylko w sierpniu 2012 r. wartość ta zbliżyła się do 
poziomu 1 pp, w pozostałych miesiącach oscylowała w okolicach 5‰. Powodów 
tak małego zainteresowania aplikacjami mobilnymi można upatrywać głównie  
w braku przyzwyczajenia użytkowników do korzystania z tego typu aplikacji. Jest 
to nowa forma komunikacji marketingowej i potrzeba czasu, by konsumenci rynku 
turystycznego wypracowali nawyk użytkowania aplikacji mobilnych. 

6. Podsumowanie 

W związku z gwałtownym rozwojem rynku usług mobilnych, każde przedsiębior-
stwo rynku turystycznego zaczyna odczuwać potrzebę uzupełnienia swoich kanałów 
komunikacyjnych w zakresie marketingu mobilnego, który wydaje się wręcz stwo-
rzony dla branży turystycznej. Fakt, że usługi turystyczne skierowane są do szero-
kiego grona odbiorców i to osób mobilnych (również w sensie przestrzennym), 
sprawia, że posiadanie przez przedsiębiorstwo strony internetowej w wersji mobilnej 
i/lub aplikacji mobilnej jest mocno uzasadnione, a wręcz konieczne. Przybywając do 
nowego miejsca, turysta chce możliwie szybko zdobyć informacje o najbliższych 
hotelach, restauracjach, możliwościach transportu i różnego typu atrakcjach. Stąd 
coraz powszechniejsza zaczyna być opinia, że przedsiębiorstwo turystyczne, które 
nie korzysta z m-marketingu, nie istnieje. Badania pokazują, że statystyczny konsu-
ment ściąga ponad 100 aplikacji i spędza 12% czasu przeznaczonego na konsumpcję 
mediów, korzystając ze smartfona [http://nowymarketing.pl]. Prognozuje się zatem, 
że aplikacje mobilne nie będą już częścią strategii marketingowej, lecz jej rdzeniem. 

Zaprezentowany przypadek aplikacji mobilnych przygotowanych dla odwiedza-
jących Kopalnię Soli „Wieliczka” wyraźnie dowodzi, że popularność tego typu prze-
kazu jest dopiero w początkowym stadium rozwoju. Analiza wykazała, że zaledwie 
ok. 5‰ odwiedzających posiadających smartfona pobiera przygotowaną przez ko-
palnię aplikację „WieliczkaMine”. Spowodowane to jest zapewne faktem, że kon-
sumenci-turyści muszą się wpierw „oswoić” z możliwościami posiadanych przez 
siebie urządzeń mobilnych, by móc w pełni wykorzystywać ich potencjał. Wielkości 
te jednak nieznacznie rosną się w okresie promocji aplikacji, co sugerować może 
podjęcie aktywniejszych działań reklamowych ze strony Kopalni Soli „Wieliczka”. 
Podkreślenia wymaga jednak fakt, że Kopalnia Soli „Wieliczka” obserwuje zmienia-
jące się trendy w marketingu, a jej działania w tym zakresie są skuteczne i wysokie 
jakościowo, o czym świadczą przyznane nagrody i wyróżnienia za aplikacje mobilne 
„WieliczkaMine” i „Salt Mine”. Zaprezentowane w artykule dane dotyczące gwał-
townie rosnącej popularności urządzeń i aplikacji mobilnych na świecie sugerować 
mogą, że ten sposób kontaktu z konsumentami-turystami będzie zyskiwał na znacze-
niu i stanie się jednym z wiodących kanałów komunikacji również na polskim rynku 
turystycznym. 
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USE OF MOBILE APPLICATIONS 
AS AN INNOVATIVE CHANNEL OF COMMUNICATION 
BETWEEN TOURISM BUSINESSES AND CONSUMERS. 
CASE STUDY: WIELICZKA SALT MINE’S MOBILE APPS 

Summary: The aim of this study is to profile mobile apps as an innovative way for compa-
nies on the tourism market to communicate with potential customers. In the current climate 
companies are constantly seeking new and innovative ways to attract tourists’ attention to 



246 Michał Rudnicki 

their products, and in view of the burgeoning numbers of mobile device users (smartphones, 
tablets, etc.) apps are becoming a very useful tool that is perfectly suited to current techno-
logical trends. The theoretical section of this paper is supplemented with a case study of the 
mobile apps available from Wieliczka Salt Mine. The statistics included, showing download 
rates among visitors or potential visitors to one of the Malopolska region’s biggest tourist at-
tractions, indicate that this market is currently at an early stage of development, and is slow-
ly gaining popularity among consumers. 

Keywords: mobile apps, innovation, communication channels, mobile marketing, Wieliczka 
Salt Mine. 




