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1. Wstep

W erze gospodarki rynkowej nieodlacznym elementem zwiazanym bezpo-
$rednio z osiaganiem celéw przedsigbiorstwa stala si¢ walka o klienta. Klient
uwazany jest za najwazniejsze ogniwo systemu gospodarczego. Jednak wobec
wciaz zwigkszajacej sie konkurencji w wielu sektorach gospodarki nietatwym za-
daniem jest zdobycie klienta, jeszcze trudniejszym — osiagnigcie jego lojalnosci.
Przedsigbiorstwa wykorzystuja wigc najnowsze rozwiazania z zakresu szeroko
pojetego marketingu, aby zwrdci¢ na siebie uwage konsumenta. Do komunikacji
z potencjalnymi klientami stosuje si¢ wszystkie dostgpne media: prasg, radio,
telewizje, Internet, media reklamy zewnetrznej, materiaty BTL', a takze kontakt
bezposredni. Konsument z kolei w obliczu intensyfikacji dziatan promocyjnych
staje si¢ znacznie bardziej wymagajacy. Mamy do czynienia z uodparnianiem si¢
ludzi na pewne formy perswazji ze strony oferentéw. Wspomniane tu czynniki spo-
wodowaly, ze w momencie pojawienia si¢ nowej, bezprzewodowej technologii
komunikacyjnej, specjali§ci marketingowi rozpoczg¢li intensywne préby zaadapto-
wania jej do celéw marketingu. Dostepne na rynku nowinki technologiczne umoz-
liwily bowiem ludziom nie tylko komunikowanie si¢ na odlegtosé, ale i wykony-
wanie coraz to bardziej ztozonych operacji z dowolnego miejsca o kazdej porze
dnia i nocy. W efekcie stworzono nowa dziedzing marketingu, okreslana jako
marketing mobilny (mobile marketing) lub m-marketing.

2. Charakterystyka rynku telefonii komérkowej w Polsce

Znaczny wplyw na wybér technologii bezprzewodowych, jako nowego me-
dium komunikacji biznesowej, miat bardzo szybki rozwdj telefonii komérkowej.

! BTL (below-the-line) — dziatania reklamowe skierowane do konkretnego klienta, niebgdace
reklamg w $rodkach masowego przekazu. Nosniki reklamy BTL sa skierowane giéwnie do detalistéw
i konsumentéw i nosza nazwe¢ materiatéw POS (point of sale).
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Zaobserwowad mozna dynamiczny post¢p technologiczny polaczony ze znacznym
spadkiem cen urzadzen mobilnych, co czyni je dostgpnymi nawet dla ludzi o
niewielkich dochodach. Pojawiaja si¢ takze nowi operatorzy telefonii komdrkowe;j
na rynkach telekomunikacyjnych, a juz istniejacy rozszerzaja swoje wplywy na
nowe rynki. Dzigki temu mamy do czynienia ze wzrostem konkurencji na rynku,
co z kolei powoduje obnizanie cen ustug. Rozwojowi rynku nie zaszkodzil nawet
ogodlnogospodarczy kryzys zauwazalny w ostatnich latach, infrastruktura komdr-
kowa wciaz szybko si¢ rozwijala.

W Polsce mamy obecnie do czynienia z trzema dzialajacymi operatorami sieci
komdrkowej: PTC Sp. z o.0. (operator marek Era GSM, Tak Tak oraz Heyah),
Polkomtel SA (operator marek Plus GSM, Simplus, Sami Swoi) oraz PTK
Centertel Sp. z o.0. (dotychczas operator marek Idea, POP, od jesieni 2005 r. w
miejsce marki Idea wprowadzono w celach marketingowych europejska marke
Orange). Czwartym na polskim rynku operatorem, ktéry jednak nie uruchomit
jeszcze dzialalnosci, jest Netia SA (operator sieci Netia Mobile). Netia Mobile ma
by¢ cyfrowa siecig telefonii komoérkowej, wykorzystujaca pasmo GSM-900 i
GSM-1800 oraz UMTS. Ponadto w roku 2002 URTiP? wydat zezwolenia na pro-
wadzenie dziatalnosci telekomunikacyjnej operatorom wirtualnym, w skrécie
okreslanym MVNO. Ich dzialalno$¢ polega na udostgpnianiu ustug telekomuni-
kacyjnych bez posiadania wlasnej sieci. Korzystaja oni z istniejacej infrastruktury
stworzonej przez dotychczasowych operatoré6w. Wydano juz znaczng liczbg kon-
cesji, jednakze dopiero 8 czerwca 2006 r. podpisano pierwsza tego typu umowe
pomigdzy Polska Telefonia Cyfrowa Sp. z 0.0. a Cyfrowym Polsatem SA, ktéry
stal si¢ pierwszym w Polsce wirtualnym operatorem komérkowym.

Na koniec 2003 r. liczba abonentéw telefonii komérkowej w Polsce wynosita
17,4 mln i byla o 25,2% wigksza niz w konicu 2002 r. W koncu 2003 r. na 100
mieszkancéw przypadato 45,6 abonentéw (w 2002 r. wskaznik ten wynosit 36,3).
Dynamika przyrostu liczby abonentéw w latach 2001-2003 wynosita odpowiednio
42,3%, 44,7%, 25,2%, w latach wczesniejszych te przyrosty przekraczaty 100%
rocznie [Rynek telefonii... 2005]. Na poczatku 2005 r. w Polsce bylo 25,71 miln
uzytkownikéw telefonii ruchomej, co dawato wskaznik penetracji rynku® telefonii
ruchomej na poziomie 67,4%°. Wedtug danych opublikowanych przez GUS na
koniec 2005 r. operatorzy osiagneli wspdlnie ok. 29,2 mln abonentéw i uzytkow-
nikéw (wzrost w stosunku do poprzedniego roku o 26,3%), a wskaznik penetracji
wyniést 76,4%. Liczba abonentéw i uzytkownikéw w tym czasie byta o 26,3%
wigksza niz przed rokiem. W 2005 r. przybylo 6,1 mln abonentéw i uzytkownikéw,
0 6,6% wiecej niz przed rokiem [Prawie 30 min... 2006]. Taki trend powinien si¢

? Urzad Regulacji Telekomunikacji i Poczty.

¥ Wskaznik penetracji rynku mierzony jest liczba aktywnych kart SIM w stosunku do liczebnosci
populacji.

4 Na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.
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utrzymac¢ przynajmniej do konca 2006 r., kiedy to planowane jest osiggnigcie
ok. 80% stopnia penetracji rynku.

Telefon komdrkowy przestal wigc by¢ juz dobrem luksusowym, wyréznikiem
bogactwa. Stal si¢ narzgdziem codziennego uzytku zaréwno w pracy, jak i w zyciu
prywatnym. Jest zrédlem rozrywki oraz szybkich i aktualnych informacji. Najpo-
pulamniejszymi ustugami spos$réd oferty udostgpnianej przez polskich operatoréw
sa w dalszym ciagu polaczenia glosowe oraz krétkie wiadomosci tekstowe.
Coraz czgsciej jednak wykorzystuje si¢ réwniez ustugi multimedialne (MMS?®,
WAP 2.0°). Pojawia si¢ takze technologia UMTS’, ktéra oferuje dodatkowo takie
ustugi, jak wideorozmowy, wideokonferencje czy mobilna telewizja interaktywna.
Wszystko to spowodowato, ze tym nowym obszarem telekomunikacji zaintereso-
wali si¢ specjaliSci do spraw marketingu, a przygotowane przez nich narzedzia
marketingowe wykorzystujace technologie mobilne zostaly zaakceptowane przez
konsumentéw.

3. Marketing mobilny - charakterystyka

Wedlug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marketing mo-
bilny to ,,wykorzystanie bezprzewodowego medium w celu dostarczenia kon-
sumentom spersonalizowanej informacji w odpowiednim czasie i miejscu, promu-
jacej dobro, ustuge badZ ide¢, przynoszac tym samym korzysci obydwu stronom”
[Scharl, Dickinger, Murphy 2005]. Zdecydowanie najczg¢sciej wykorzystywanym
medium jest telefon komérkowy. Wplyw na to ma z cala pewnoscia wspomniana
wczesniei popularnosé telefonii komérkowej oraz unikatowe cechy tego medium,
decydujace o jego przydatnosci na potrzeby marketingu. Mozemy do nich zaliczy¢
nastg¢pujace wlasciwosci:

1. Telefon komérkowy jest uzywany tylko przez jedna osobe.

2. Telefon jest wlaczony praktycznie przez caly dzien (uzycie telefonu inicjo-
wane przez uzytkownika lub osobg, ktéra chce si¢ z nim skontaktowac).

3. Wiadomosci tekstowe sa kierowane bezposrednio na telefon, uzytkownik
jest dostepny zawsze, gdy ma wiaczony telefon.

4. Operator sieci komérkowej wie doktadnie, kim jest uzytkownik, zna jego
adres domowy i miejsce pracy; jest w stanie zawsze zlokalizowa¢ uzytkownika.

Marketing mobilny charakteryzuje si¢ wigc specyficznymi cechami, ktére wy-
rézniaja go sposréd innych form marketingu i czynia skutecznym kanalem
przekazu informacji marketingowej. Przekaz jest kierowany precyzyjnie, a reakcja
adresata przekazu moze by¢ natychmiastowa ze wzgledu na to, ze telefon prawie

5 Multimedia Messaging Service — ustuga wiadomosci multimedialnych.

8 Wireless Application Protocol - protokét obstugi aplikacji bezprzewodowych.

" Universal Mobile Telecommunications System — system telefonii komérkowej trzeciej gene-
racji.
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zawsze towarzyszy wlascicielowi. Caly proces komunikacyjny przebiega bez op6z-
nien, nawet w ciagu kilkunastu sekund. Konsumenci przestali by¢ anonimowymi
i pasywnymi adresatami przekazu, tu staja si¢ aktywnymi i ,,znanymi” reklamo-
dawcy partnerami. Medium o charakterze zdecydowanie najbardziej osobistym,
jakim jest telefon komérkowy, powoduje emocjonalne oraz racjonalne zaanga-
zowanie adresata wiadomosci, multiplikujac efekty innych form komunikacji [Wis-
niewska 2005].

Istotne wydaje si¢ by¢ pytanie: jak prezentuje si¢ marketing mobilny na tle
innych form marketingu? Prébg takiego poréwnania zawiera tab. 1.

Wida¢ wyraznie, dlaczego wielu specjalistéw uwaza mobilng form¢ marke-
tingu za bardzo obiecujaca. Charakteryzuje si¢ ona bowiem znaczng selektyw-
noscia i inwazyjnoscia. Jednoczesnie odbiorca jest w stanie komunikowaé sig
z oferentem o kazdej porze oraz w kazdym miejscu z zasiggiem sieci GSM. Na te
wiasciwosci, jak juz wczesniej wspomniano, wplyw maja cechy charakterystyczne
urzadzen mobilnych. Graficzne przedstawienie tych implikacji prezentuje rys. 1.

Na podstawie tab. 1 oraz rys. 1 mozliwe jest sporzadzenie wykazu najwazniej-
szych cech marketingu mobilnego, decydujacych o jego niespotykanej skutecz-
nosci i atrakcyjnosci. Sa to przede wszystkim:

1. Precyzja dotarcia (selektywnos¢). Numer telefonu jest unikatowym klu-
czem, totez przekaz dociera do osoby, do ktérej jest faktycznie kierowany,
jednoczes$nie numeru telefonu nie zmienia si¢ zbyt czgsto (w przeciwienstwie do
adres6éw e-mail), totez nie jest tu potrzebna czgsta aktualizacja klienckich baz
danych. Marketing mobilny umozliwia dotarcie z wigkszg precyzja niz e-mail mar-
keting oraz duzo wigkszg niz klasyczne www.

2. Interaktywnos¢ komunikacji. Urzadzenia przeno$ne umozliwiaja skutecz-
n3 komunikacj¢ dwukierunkowa. Zostaje nawiazany dialog tak trudny do uzys-
kania w pozostalych formach marketingu. Nawiazanie dialogu firmy z konsu-
mentem jest duzo tatwiejsze ze wzgledu na zdecydowanie wyzszy poziom interak-
tywnosci.

3. Szybkosc¢ dotarcia. Stosowane technologie umozliwiaja dotarcie w wybra-
nym czasie (np. o okreslonej godzinie) i formatowanie przekazu do ostatniej
chwili. Osiagany poziom szybkosci dotarcia jest podobny do internetowego odpo-
wiednika, lecz dzigki bezprzewodowosci medium znacznie blizszy rzeczywistosci.

4. Impulsowos$é odpowiedzi. Stale posiadanie telefonu umozliwia konsumen-
towi reakcj¢ na wszelkie bodzce impulsowe w kazdym miejscu i czasie, np. na
ulicy, w sklepie, podczas podrézy czy na wczasach.

5. Inwazyjnosé¢ przekazu. Nie mozna przed nim uciec. Komunikat rekla-
mowy dotrze zawsze. Nawet jesli uzytkownik nie jest aktualnie w zasiggu sieci
(badz ma wylaczony aparat), to komunikat przychodzi w momencie ponownego
pojawienia si¢ w zasiggu. Nie mozna tez selekcjonowaé¢ nadchodzacych wiado-
mosci przed ich przeczytaniem [MobiJOY! 20004].
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Urzqdzenia mobilne Marketing mobilny
Osobiste Precyzyjny

tyll.(o jedno una;ld_ze'nie pozwala trafié¢ do

na jednego wiasciciela okreslonego adresata

Natychmiastowy
Komunikacyjne komunikacja bez op6znien
umozliwiaja kontakt Interaktywny

prawie wszedzie umoiliyvia fiwukierunkowq
komunikacje

Inwazyjny
Towarzyszqce Iwymaga akceptacji
sg zawsze pod rek Impulsowy
2 podrexa umozliwia natychmiastowg
reakcje

Rys. 1. Cechy marketingu mobilnego na tle cech urzadzen mobilnych
Zrédto: [MobiJOY! 2004].

Aby uzyskaé wysoka skuteczno$¢, marketing mobilny powinien speni¢ kilka
podstawowych wymogdéw. Przede wszystkim musi pozna¢ potrzeby konsumentéw
i realizowa¢ je w odpowiednim czasie i miejscu. Dla potencjalnych i aktualnych
klientéw przedsigbiorstwo powinno zaoferowa¢ jakas wartos¢ dodana, korzysé
czerpang z zezwolenia na otrzymywanie informacji marketingowej. Caly proces
nie moze mie¢ tez charakteru jednostronnej ustugi, powinna to by¢ raczej obu-
stronna komunikacja reklamodawcy z klientem.

Zaprezentowana przewaga marketingu mobilnego nad innymi formami marke-
tingu wskazywataby na koniecznos¢ wykorzystywania wylacznie dziatan z zakresu
m-marketingu w celu osiagnigcia sukcesu. Otéz w praktyce czgsto stosuje sig
jednoczesnie kilka kanaléw komunikacji, co powoduje zwielokrotnienie przekazu
i pozwala na osiagni¢cie w zasadzie przeciwstawnych celéw: masowosci odbioru
i jednoczesnie spersonalizowania przekazu. Zjawisko to nosi nazw¢ konwergencji
mediéw. Wiele kampanii reklamowych prowadzonych jest jednoczesnie poprzez
statyczna reklame wizualna, telewizje, radio, Internet oraz sie¢ komérkowa. Wéw-
czas moze si¢ zdarzy¢, ze ten sam przekaz dociera do jednej osoby kilkakrotnie,
przez co reklamodawca osiaga efekt utrwalenia tresci przekazu w pamigci kon-
sumenta. Nie ma jednak watpliwosci, ze wykorzystanie w szerszej kampanii pro-
mocyjnej narzgdzi z instrumentarium marketingu mobilnego moze znacznie po-
prawic jej efekt konicowy. Dotychczas wdrozone projekty z wykorzystaniem tej
formy marketingu oceniane sa bardzo pozytywnie, wskazniki efektywnosci sa
obiecujace i — co wazne — latwe do zmierzenia dzigki stosowaniu przez organi-
zator6w najnowoczesniejszych technologii sprz¢towych i aplikacyjnych.
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Dotychczasowe rozwazania mialy na celu zaprezentowanie ogélnego obrazu
marketingu mobilnego, jego cech charakterystycznych i zalet, ktére decyduja o
jego wciaZz rosnacej popularnosci. Jednakze najistotniejsza kwestia wydaje si¢
dobér wiasciwych mechanizméw do konkretnych sytuacji. Specjalisci moga wy-
biera¢ sposréd szerokiej gamy narzedzi, ktére mozna adaptowaé do potrzeb odpo-
wiedniej kampanii, tworzac unikatowe mechanizmy. Podstawowe narzgdzia mar-
ketingu mobilnego zaprezentowane zostang w dalszej czgsci artykutu.

4. Formy komunikacji mobilnej

Zanim jednak zostanie zwrdcona uwaga na konkretne rozwigzania mobilne,
nalezy wspomnie¢, ze wszystkie narzg¢dzia opieraja si¢ na jednej z dwdch form
komunikacji mobilnej, ktére w réznych kampaniach ulegaja pewnym modyfika-
cjom. Wynika¢ to moze z wykorzystanego w konkretnym przypadku zestawu
narzedzi czy specyfiki samej akcji. Jednakze zachowuja one zawsze rdzen formy,
od ktérej pochodzg. Tymi podstawowymi formami komunikacji mobilnej sg push
i pull. Mechanizmy obu form zaprezentowano na rys. 2.

kampanie PUSH kampanie PULL

Zgoda utytkownlka Wezwanle do dzlalanla
Komunlkacja Inicjowana systemowo Komunikac]a inlcjowana przez kllenta
{SO - System Originated) (MO - Moblle Originated)
Komunlkacja koriczona w urzadzeniu kllenta Kemunikacja koficzona w systemie
(MT - Moblle TermInated) {SO - System Terminated)

. Rys. 2. Podstawowe formy komunikacji mobilnej
Zrédlo: opracowanie na podstawie [MobiJOY! 2004].

Kampanie typu push polegaja na zorganizowanej wysylce komunikatu rekla-
mowego do precyzyjnie wyselekcjonowanej grupy oséb. Istotg tego typu kampanii
jest to, iz komunikat inicjowany jest w systemie komputerowym na zlecenie orga-
nizatora promocji. Wystana informacja powinna spowodowaé oczekiwang przez
organizatora reakcj¢ odbiorcy. Klient moze pozyskac w ten sposéb informacj¢ o
wprowadzeniu nowego produktu (ustugi) na rynek, moze przystapi¢ do organizo-
wanej promocji. Czgsto stosowang praktyka jest sugerowanie wejscia na strong
internetowa w celu zapoznania si¢ z oferta badz z mechanizmem konkursu. W celu
realizacji takiego przedsigwzigcia nalezy dysponowaé baza numerdéw telefonéw
komoérkowych oséb spelniajacych pewne kryteria, a przede wszystkim tych, ktére
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wyrazily zgod¢ na otrzymywanie informacji marketingowej (specjalisci okreslaja
to zjawisko jako opt-in). Bez zgody konsumentéw kampania moze wywotaé ne-
gatywna reakcj¢ zaréwno u osoby, ktéra komunikat otrzymata, jak i u innych oséb,
ktérym swa opini¢ na temat nieuczciwego organizatora przekazata (statystycznie
uznaje si¢, ze jeden niezadowolony klient przekazuje swoje spostrzezenia siedmiu
innym osobom). Baz¢ danych mozna stworzy¢ poprzez:

e wykorzystanie wlasnej, juz istniejacej bazy danych klientéw firmy,

e zakupienie gotowej bazy danych,

e samodzielne stworzenie nowej bazy danych.

Skutecznos$¢ takiej kampanii zalezy w znacznej mierze od jakosci samej bazy
danych (cho¢ oczywiscie bardzo wazng pozostaje tre§¢ komunikatu). Na jakos¢
bazy wplywa niewatpliwie posiadanie wspomnianej zgody oséb, termin powstania
bazy danych, a takze poziom zgodnosci profilu oséb, ktérych dane pozyskano,
z profilem osoby potencjalnie zainteresowanej oferta danej firmy.

Z kolei kampanie typu pull charakteryzuja si¢ tym, Ze proces komunikacji
z organizatorem akcji promocyjnej nawigzany zostaje przez konsumenta jako od-
powiedZ na przekaz reklamowy zawarty w mediach, materialach POS lub na
opakowaniach produktéw. Komunikacja konczy si¢ w systemie zarzadzajacym
akcja promocyjna. Tam zgloszenie jest przyjmowane i przechowywane do czasu
ostatecznego rozstrzygnigcia i przyznania nagrod. Przykladem takiej kampanii
moze by¢ promocja polegajaca na wysylaniu kodéw znalezionych na opako-
waniach produktéw w celu otrzymania nagrody lub udzialu w losowaniu. Sa one
wykorzystywane m.in. w programach promocyjnych, lojalnosciowych czy moty-
wacyjnych.

Omoéwione tu dwie formy komunikacji mobilnej sa pewna podstawa, od ktorej
ewoluowaly praktyczne rozwiazania w zakresie m-marketingu. Niektdre oparte sa
tylko na jednej z tych form, inne za$ moga wystgpowaé w obu formach, w za-
leznosci od sytuacji. Najczgsciej okresla si¢ je jako narzedzia marketingu mobil-
nego, czasem tez jako jego formy. W tym artykule przyjeto pierwsza z koncepcji.

5. Najpopularniejsze narz¢dzia marketingu mobilnego

Pierwszym, dosy¢ czgsto wykorzystywanym narz¢dziem jest reklama SMS
lub MMS. Mozemy spotka¢ kampanie reklamowe o charakterze wychodzacym,
ale sa rowniez reklamy polegajace na zaproszeniu do udziatu w konkursie, gdzie
mamy do czynienia z komunikacja dwustronna. Oprécz klasycznych komunikatéw
reklamowych, informujacych o wprowadzeniu nowego produktu lub ustugi na
rynek, reklamy marki czy informacji o jakim$s wydarzeniu reklama SMS moze
przybiera¢ forme¢ quizu, konkursu czy oferty sprzedazy jakiegos produktu badz
ustugi po cenie pomniejszonej o rabat. W tych przypadkach dla uczestnictwa w
akcji konieczne jest wystanie SMS-a zwrotnego o okreslonej tresci pod podany
numer, najczg¢sciej o podwyzszonej wartosci (SMS Premium). W niektérych przy-
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padkach korzysta si¢ takze z SMS-6w normalnie platnych, przy czym unika sie
raczej numerdw dziewigciocyfrowych, a zamiast nich stosowane sa numery skré-
cone, piatne normalnie.

Odbiorcy takiej reklamy powinni by¢ scisle selekcjonowani z konsumenckich
baz danych, zaréwno z wewnetrznych baz danych klientéw organizatora kampanii,
jak i z zewnetrznych zintegrowanych baz danych konsumentéw oferowanych przez
niezalezne podmioty. Sam komunikat powinien by¢ tak skonstruowany, aby mdgt
jak najskuteczniej dotrze¢ do konsumenta. Powaznym ograniczeniem reklamy
SMS jest dlugo$¢ komunikatu — moze on liczy¢ maksymalnie 160 znakéw. Po-
woduje to wiele komplikacji z utozeniem wtasciwego komunikatu. Jednoczesnie
przekaz taki jest bardzo ubogi, w czasach szeroko upowszechnionych multimediéw
sam tekst nie jest zbyt atrakcyjnym medium.

Niewatpliwie rozwiazaniem tego problemu jest ustuga MMS oraz w przy-
szlosci video-streaming. Dzigki nim mozemy przekaza¢ komunikat zawierajacy
wszystkie rodzaje multimediéw (tekst, obraz, dzwigk, animacja). Zwigkszy to sku-
teczno$¢ oddzialywania na konsumentéw (bardziej niz w przypadku klasycznego
SMS-a). Jednak ze wzgledu na ograniczenia technologiczne aparatéw telefonicz-
nych (zwlaszcza w przypadku transmisji wideo) reklamy za posrednictwem tych
mediéw nie maja, poki co, znaczacego udziatu w rynku.

Promocja konsumencka (promocja BTL, promocja sprzedazy) to jedna z naj-
czgsciej wystepujacych form mobilnej komunikacji marketingowej, realizowana w
formie kampanii typu pull. Polega ona na tym, ze za pomoca tradycyjnych dzialah
promocyjnych klienci sa informowani o akcji promocyjnej i zachecani do wzigcia
w niej udzialu. W przypadku dziatan BTL (niewykorzystujacych mass mediow,
a kierowanych bezposrednio do konsumentéw) wymieni¢ mozemy materialy pro-
mocyjne, ulotki, listy reklamowe czy reklam¢ w fizycznych miejscach sprzedazy
i na opakowaniach produktéw Stosuje si¢ réwniez dziatania reklamowe ATL wy-
korzystujace media masowe, takie ja telewizja, radio, prasa czy reklama ze-
wnetrzna.

Aby wzia¢ udzial w takiej promocji, konsument musi najczg¢sciej wysfaé wia-
domos¢ SMS o okreslonej tresci pod podany numer. W przeciwienstwie do
reklamy SMS w tym przypadku to konsument inicjuje akt komunikacji z ofe-
rentem. Podobnie jak wczesniej, tak i tu najczgsciej wykorzystuje si¢ numery SMS
Premium.

Niewatpliwg zaleta tego typu kampanii jest oszcz¢dnos¢ czasu konsumenta
i tatwos$¢ obstugi promocji oraz mozliwos¢ biezacego monitorowania efektéw pro-
mocji ze strony organizatora. Czas oraz miejsce przystapienia do promocji moga
by¢ dowolne. W przeciwienstwie do tradycyjnych promocji pracochionnos¢ catego
procesu jest niewielka, wystarczy wystanie SMS-a zazwyczaj o bardzo krétkiej
tresci pod réwnie krétki, 4- lub 5-cyfrowy numer. Bardzo wazna dla konsumenta
jest znajomos$¢ doktadnego kosztu przystapienia do konkursu, czego nie zapew-
niaja klasyczne systemy ,teleaudio” podajace koszt minuty polaczenia, nie wska-
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zujac, ile minut bedzie trwato to potaczenie. Konsument jednoczesnie od razu po
zgloszeniu swojego udziatu w promocji otrzymuje potwierdzenie rejestracji w kon-
kursie, co powoduje, ze w tym samym momencie traci wszelka niepewnos¢ co do
dotarcia ,,przesytki” do celu.

Korzysci organizatora sa réwniez nieocenione. Oprdcz czgsciowej kompensacji
budzetu reklamowego przez wysytajacych SMS-y mamy tu do czynienia z pro-
cesem, ktéry dzigki odpowiednim urzadzeniom jest stale monitorowany. Mozna
dzigki temu na biezaco $ledzi¢ korzysci prowadzonych dziatan promocyjnych, oce-
niaé¢ ich efektywnos¢. W promocjach, gdy wystanie SMS-a musi by¢ poprzedzone
zakupem produktu, mamy réwniez od razu informacj¢ o kolejnym sprzedanym
produkcie. Bezposrednio po zakonczeniu promocji mozliwe jest poznanie wskaz-
nika odpowiedzi, tzw. response rate, gdzie miarg efektywnosci promocji jest rela-
cja nadestanych SMS-6w do liczby produktéw objetych promocja [Zieminski,
Gamdzyk 2005].

Bardzo podobne do promocji konsumenckich sa mobilne programy lojalnos-
ciowe, oparte réwniez na kampaniach typu pull. Takze i tu konsument najczgsciej
wysyla kody z opakowan SMS-em w celu uzyskania dodatkowych korzysci
z wybrania wlasnie tego produktu. Réznica polega na tym, ze w przypadku pro-
gramow lojalnosciowych mamy do czynienia nie z losowaniem nagréd wsréd
uczestnikéw, lecz z innymi formami nagradzania. Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje
programéw lojalnosciowych ze wzgledu na form¢ wynagradzania uczestnikéw:

e programy lojalnosciowe rzeczowe, oparte na korzysciach (price oriented
loyalty),
e programy lojalnosciowe emocjonalne, oparte na relacjach (personal relation-

ship maintenance loyalty) [Leloch 2006].

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z gromadzeniem punktéw na
elektronicznym koncie kazdego uczestnika programu. Po zebraniu odpowiednie;j
liczby punktéw uczestnik moze wymieni¢ je na konkretny produkt.

Programy oparte na relacjach za$ sa programami budujacymi w kliencie emo-
cjonalne poczucie lojalnosci. Nie nagradza si¢ tu rzeczowo klienta za dokonane
zakupy. Czerpie on innego rodzaju dodatkowe korzysci ze wspéipracy z organiza-
torem programu, takie jak dostgp do wiedzy czy otrzymywanie okazjonalnych
wiadomosci (np. z zyczeniami $§wiatecznymi).

Zaleta mobilnej odmiany programéw lojalnosciowych jest to, ze kod umiesz-
czony na zakupionym opakowaniu mozna wysta¢c SMS-em z dowolnego miejsca.
Autoryzacja oparta jest na unikatowym numerze telefonu, dla ktérego zakladane
jest osobne konto punktowe. Stwarza to mozliwos¢ szerokich dzialan promocyj-
nych dla firm oferujacych swe produkty w wielu rozproszonych punktach sprze-
dazy.

Zupelnie nowa ustuga realizowana w zakresie marketingu mobilnego jest
m-couponing, zwiazany najczg¢sciej z wysyltka kuponéw rabatowych do wybra-
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nych grup odbiorcéw. Kupon w swojej tre§ci ma ciag cyfr, ktéry stuzy jako
unikatowy numer identyfikacyjny. Ta forma marketingu mobilnego moze by¢ rea-
lizowana w formie kampanii zar6wno pull, jak i push. W pierwszej sytuacji
komunikat zachecajacy do wystania SMS-a w celu otrzymania zwrotnej wiado-
mosci zawierajacej m-kupon znajduje si¢ na opakowaniu badz w fizycznym punk-
cie sprzedazy. W przypadku kampanii push mamy do czynienia z wystaniem do
konsumenta wiadomosci zawierajacej taki kupon badz informacj¢ o mozliwosci
jego wystania w razie wyrazenia na to zgody przez uzytkownika. W praktyce
m-kupony moga wystgpowac jako kupony rabatowe, oferty specjalne, zaproszenia,
wejscidwki, m-bilety czy elementy programu lojalno$ciowego.

Cala procedura sprowadza si¢ do wprowadzenia przez sprzedawce do owego
terminala rabatowego numeru telefonu komérkowego i numeru m-kuponu. Po
przerowadzeniu weryfikacji autentycznosci klient otrzymuje oferowany w ramach
m-kuponu rabat cenowy. W niektérych przypadkach autoryzacji wymaga réwniez
punkt sprzedazy, w ktérym nastgpuje realizacja kuponu. Pozwala to na zapew-
nienie bezpieczenstwa transakcji i jednocze$nie umozliwia kontrol¢ pracownikdéw
sprzedazy.

M-kupon, majacy charakter prosprzedazowy, oferuje konsumentowi prawdzi-
wa warto$¢ dodana do produktu. Oferent za$ zwigksza swoja sprzedaz, buduje
wigksza swiadomos$¢ marki oraz lojalno$¢ wsréd konsumentéw [MobiJOY! 2006].
Korzyscia dla organizatora jest duza precyzja docierania do konsumentéw dzigki
dokladnemu selekcjonowaniu danych konsumentéw. Ponadto mozliwe jest ela-
styczne sterowanie ramami czasowymi akcji oraz jej nat¢zeniem. Dzigki rozwia-
zaniom informatycznym latwa jest emisja kolejnej partii kuponéw, a catkowity
czas wdrozenia jest bardzo krétki. Systemy m-couponingowe pozwalaja na biezacy
monitoring akcji dzigki wizualizacji aktualnych rezultatéw za pomoca wykreséw,
tabel i innych form prezentacji danych statystycznych.

Inna, mniej znang forma jest sponsoring mediow mobilnych. Jego istota jest
to, ze konsument, zamawiajac okreslona informacj¢ za pomoca telefonu komérko-
wego, otrzymuje réowniez komunikat marketingowy umieszczony na koncu zama-
wianej informacji, opatrzony marka sponsora. W tym przypadku komunikat jest
SciSle zwigzany z treScia informacjt, nie jest ukierunkowany na indywidualne
preferencje konsumenta. Dziatania te maja na celu upowszechnienie rozpoznawal-
nosci firmy—sponsora i jej produktéw wsréd klientéw i potencjalnych nabywcéw
produktéw i ustug. Ponadto powinny one wywolaé pozytywne skojarzenia mig¢dzy
sponsorowanymi serwisami informacyjnymi a sponsorem — bardzo wazna jest wiec
rzetelnos¢ i jako$é ustug danego serwisu informacyjnego.

Forma reklamy w kanale mobilnym jest tez reklama w mediach mobilnych.
Jest ona emitowana wraz z ustugami informacyjnymi czy rozrywkowymi, naj-
czesciej w serwisach WAP. Ten typ reklamy nie jest rozpowszechniony z powodu
niezbyt duzego zainteresowania protokotem WAP. Dopdki si¢ on nie upowszechni
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lub nie zostanie opracowany protokét alternatywny, reklama ta wcigz bgdzie miata
marginalne znaczenie na rynku.

Stosunkowo nowym zjawiskiem jest reklama preinstalowana w nowych tele-
fonach. Przed wprowadzeniem telefonu do sprzedazy instalowane sa w nim rekla-
mowe klipy wideo. Na jej skutecznos¢ ma wptyw czynnik emocjonalny. Moment
pierwszego uruchomienia nowego aparatu powoduje stan wzmozonej aktywnosci
emocjonalnej. W tym momencie na ekranie pojawia si¢ reklama, ktéra bardzo
latwo i skutecznie moze wplynaé na b¢dacego pod wplywem emocji konsumenta.
Dodatkowo na podstawie modelu telefonu mozna z duzym prawdopodobienstwem
okresli¢ grupe uzytkownikdw, ktéra bedzie zainteresowana zakupem wtiasnie tego
modelu. Mozliwe jest wigc dobranie odpowiedniej reklamy produktu lub ustugi
pod katem potencjalnej grupy docelowej — jej stylu zycia, zainteresowan, sytuacji
materialnej.

Przysztosciowym miejscem dla reklamowania si¢ w kanale mobilnym sg gry
mobilne, realizujace cele reklamowe (tzw. branded entertainment). Gry tworzone
przy wykorzystaniu j¢zyka programowania J2ME (Java Micro Edtion) wciaz
zyskuja na popularnosci. Podstawowym zrédlem ich pozyskiwania sg specjalne
serwisy umozliwiajace ich pobieranie po wniesieniu pewnej optaty. Najczesciej sa
to gry stworzone po to, aby umiesci¢ produkt w roli gléwnej gwiazdy (jest to tzw.
product placement) i go odpowiednio wyeksponowaé [Lach 2006]. Gracz podswia-
domie zapamigtuje wykorzystang w grze marke produktu. Nastepnie, przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych, pod§wiadomie odwoluje si¢ do tej marki, bardziej
niz do innych mu znanych. Stad decyduje si¢ wlasnie na nia, a nie na konkuren-
cyjne marki. Celem takich dziatan jest zwigkszenie swiadomosci marki, produktu
oraz lojalnosci konsumentéw. Reklama ta nie jest w zaden sposéb szkodliwa, nie
przerywa rozrywki, a wrecz przeciwnie, nawet jej dostarcza. Ponadto nie rzuca si¢
w oczy, dziala bardziej na podswiadomos¢. Inwestycja w stworzenie takich gier
szybko moze si¢ zwréci¢ — ich nabywanie przez graczy odbywa si¢ z wykorzy-
staniem ustug Premium.

6. Przyszlo$¢ m-marketingu

Marketing mobilny bedzie z cala pewnoscia ewoluowat, sukcesywnie zwigk-
szajac udzial w rynku reklamowym i wchodzac jednoczesnie w synergie¢ z innymi
formami reklamy. Wiele technik i modeli reklamowych znanych w Internecie
mozna zastosowaé, po niewielkich modyfikacjach, w marketingu mobilnym. No-
woczesne telefony juz dzi§ sa wyposazane w przegladarki www pozwalajace na
przegladanie stron HTML, interpretery jezykéw skryptowych oraz moduty wyko-
rzystywane w technologii Flash. Obstuguja one wigc technologie kluczowe dla
reklamy sieciowej. Dzigki rozwojowi ustugi video-streaming oraz ustug lokaliza-
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cyjnych mozliwe bedzie odpowiednie uatrakcyjnienie przekazu oraz jeszcze wyz-
szy stopien personalizacji. Bedzie wigcej mozliwosci tworzenia unikatowych roz-
wigzan dzig¢ki pojawianiu si¢ wigkszej liczby nowych technologii mobilnych. Nie-
bezpieczenstwem jest mozliwos¢ sprowadzenia reklamy mobilnej do sytuacji, w
jakiej znalazla si¢ aktualnie reklama internetowa, gdzie powszechne sa spamming
skrzynek pocztowych oraz nieuczciwe praktyki spamowania wyszukiwarek.
Nalezy zrobi¢ wszystko, aby do takiej sytuacji w srodowisku mobilnym nie doszto,
gdyz w przeciwnym razie starania wielu os6b prébujacych stworzy¢ nieinwazyjna,
lecz skuteczna forme reklamy, zgodna z kodeksami etyki branzowej i respektujaca
wymogi legislacyjne ustaw chronigcych prawo do ochrony danych osobowych,
stana si¢ bezuzyteczne.
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MOBILE MARKETING AS A NEW WAY OF COMMUNICATION
WITH CUSTOMERS

Summary

This article presents overview of development of mobile marketing in Poland. The current
situation in the Polish telecommunications market was also taken under consideration. It shows the
specificity of cellular telephony in the context of its use in marketing and how it changed the way
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businesses of every size can get their marketing messages across to customers. Mobile marketing is
compared with other kinds of marketing to show its advantage as a medium of business communi-
cation between companies and consumers.
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