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Marketing mobilny w Australii bardzo mocno rozwinà∏ si´ w ostat-
nich latach w zwiàzku ze wzrostem zainteresowania telefonami komórko-
wymi i us∏ugami bezprzewodowymi w ca∏ym kraju. Oko∏o 82 procent Au-
stralijczyków posiada telefon komórkowy. To du˝y potencja∏ dla rozwoju
strategii marketingu mobilnego. Wygenerowa∏ on od oko∏o 4 miliardów
dolarów w 1998 r. do prawie 15 miliardów dolarów zysku w 2004 r. Ana-
litycy z bran˝y przepowiadajà dalszy wzrost dochodów w sektorze marke-
tingu mobilnego do 2007 roku.    

Austra l i j czycy  i te le fony komórkowe

W 2001 roku firma Morgan Research przeprowadzi∏a badania, wed∏ug
których 70 proc. Australijczyków posiada w∏asny telefon komórkowy lub
ma do niego dost´p. Natomiast gazeta „The Sydney Morning Herald” po-
informowa∏a, ˝e w sierpniu 2004 r. liczba ta wzros∏a
do 82 proc., co daje ponad 16 milionów osób
korzystajàcych z 15,4 miliona komórek w ca-
∏ym kraju. Ponadto Australia znajduje si´ na trzecim miejscu w Êwie-
cie pod wzgl´dem iloÊci wysy∏anych SMS-ów. Z 94 proc. przeczytanych (!)
SMS-ów marketingowych oraz 24 proc. przes∏anymi dalej do przyjació∏
(wg www.enpocket.com), rynek marketingu mobilnego wydaje si´ byç
ogromnà szansà dla przedsi´biorstw, które chcà promowaç i sprzedawaç
swoje produkty i us∏ugi. Opracowania naukowe oraz publikacje firmowe,
które do celów tego artyku∏u przeanalizowa∏em, przedstawiajà du˝e zró˝-
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nicowanie w kampaniach marketingowych wykorzystu-
jàcych us∏ugi mobilne. Jednym firmom si´ powiod∏o, in-
nym nie. Bardzo ∏atwo jest wpaÊç w zachwyt po prze-
analizowaniu tych zawrotnych statystyk i uwierzyç, ˝e
„te˝ tak musimy w firmie zrobiç” wykorzystujàc mar-
keting mobilny, bez brania pod uwag´ innych opcji
i praw rzàdzàcych przedsi´biorstwem. 

Strateg ie  market ingu mobi lnego

Dla firmy iTouch Australia mobilny marketing to
„komplet produktów dostarczajà-
cych firmom mo˝liwoÊci na pro-
wadzenie przekazu marketingo-
wego w przestrzeni mobilnej oraz
umieszczenie swojej marki wprost
w kieszeni konsumenta”. Ze strategii
marketingu mobilnego korzystajà przede wszystkim
agencje reklamowe, wydawnictwa, stacje radiowe, sta-
cje telewizyjne, „marki m∏odzie˝owe” (np. ubrania) i fir-
my, które chcà stworzyç programy lojalnoÊciowe i zbu-
dowaç baz´ danych u˝ytkowników komórek.

JeÊli strategie sà ostro˝nie wprowadzane i dobrze przy-
gotowane, dajà znaczny zwrot z inwestycji. WÊród tych
korzyÊci nale˝y wymieniç interaktywnoÊç i rozrywk´ dla
klientów, dost´p do klienta 24 h dziennie, szybkoÊç do-
tarcia do targetu, skutecznoÊç przy relatywnie niskiej
cenie, wysoki poziom zwrotów, wsparcie dla logo i pro-
duktów, lojalnoÊç konsumentów i wzrost dochodów ze
sprzeda˝y. W jaki sposób firmy osiàgajà te korzyÊci? Ja-
kie produkty i us∏ugi sà promowane w ten sposób, ˝e
dostarczajà firmom, jak iTouch, wysokie dochody? 

Jednym z ostatnich produktów oferowanych przez Ker-
ryn Marlow and Associates jest koncepcja „mobilnych
magazynów”. W skrócie jest to sposób na ∏àczenie pew-
nych us∏ug i strategii w jeden produkt marketingowy,
powiàzany z wysy∏aniem do u˝ytkowników komórek
promocyjnych zdj´ç, plików video, plików dêwi´ko-
wych, tekstowych oraz kuponów rabatowych. Mobilne
magazyny sà najcz´Êciej stosowane w przypadku wpro-
wadzania nowych produktów, publikacji specjalistycz-
nych, promocji w dyskotekach, nowych samochodów
czy wycieczek wakacyjnych. 

Australijska firma Plus One oferuje obecnie swoim klien-
tom tzw. Mobi-tickets (mobilne bilety). Plus One opisu-
je swój produkt jako „unikalny bilet z ko-

dem kreskowym dla telefonów ko-
mórkowych”. Mobi-ticket jest odczytywany przez
proste skanowanie wyÊwietlacza telefonu komórkowego
za pomocà zwyk∏ego skanera kodów kresowych. Ta eks-
cytujàca nowa technologia oferuje wiele korzyÊci: wzrost
sprzeda˝y np. miejsc w kinie (wyprzeda˝ do ostatniej
chwili), natychmiastowe dostarczenie biletu konsumen-
towi, redukcja kosztów dystrybucji (wytworzenie Mobi-
ticketa jest taƒsze ni˝ wydrukowanie i dystrybucja pa-
pierowych biletów), zmniejszenie liczby oszustw (Mobi-
ticket nie mo˝e zostaç tak ∏atwo powielony jak bilet pa-
pierowy), wygoda dla konsumentów (nie trzeba staç
w kolejce za papierowymi biletami); zwi´kszenie bezpie-
czeƒstwa, poniewa˝ przypadkowo skasowany bilet mo˝-
na przywróciç bez wysi∏ku; gwarancja dostarczenia –
klienci nie muszà si´ obawiaç, ˝e bilet zaginie gdzieÊ po
drodze, albo zostanie dostarczony za póêno. Mobi-tickety
mogà byç wysy∏ane na prawie ka˝dy telefon komórko-
wy. Nawet starsze modele telefonów,
które nie posiadajà wsparcia dla
obrazków, zachowajà bilet jako for-
m´ numeru z kodu kreskowego. 

Case s tud ies

Jest wiele przyk∏adów sukcesu w prowadzeniu strategii
marketingu mobilnego na ca∏ym Êwiecie. OczywiÊcie
jest te˝ wiele przyk∏adów nietrafionych kampanii, z któ-
rych mo˝na si´ tak samo wiele nauczyç jak z tych za-
koƒczonych sukcesem. Firma Enpocket, zajmujàca si´
mediami mobilnymi, dostarcza us∏ugi marketingowe
dla firm ju˝ od lat. Poni˝ej przedstawiam przyk∏ad jed-
nej z kampanii Enpocket zakoƒczonej sukcesem.  

Pomaraƒczowy sukces  – Ce le :

• zwi´kszenie dochodów dzi´ki wykorzystaniu bazy
subskrybentów Internetu mobilnego (WAP)  

• zdobycie setek tysi´cy nowych u˝ytkowników bez
przecià˝ania biura obs∏ugi klienta

• utrzymanie i zwi´kszenie d∏ugoterminowego u˝ycia
us∏ug.

Badania Orange wskaza∏y na dwa g∏ówne powody, dla
których u˝ytkownicy nie korzystali z us∏ugi WAP: kosz-
ty – postrzegane jako zbyt wysokie, a tak˝e skompliko-
wany system p∏atnoÊci oraz zawartoÊç – nieaktualne,
trudne do znalezienia informacje 
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D∏ugoterminowym celem Orange jest przygotowanie
klientów na us∏ugi trzeciej generacji i wprowadzenie
us∏ug Êciàgania muzyki i plików video jako standardu.
WAP by∏ postrzegany jako punkt poczàtkowy tej kam-
panii, wi´c dla firmy by∏o to bardzo wa˝ne strategicz-
nie, aby zwi´kszyç liczb´ jego subskrybentów. 

Firmy Orange i Enpocket wymyÊli∏y edukacyjny pro-
gram SMS-owy. Klienci otrzymywali bezp∏atnà sub-
skrypcj´ na us∏ug´ WAP na trzy miesiàce (normalnie ce-
na wynosi∏a 8 dolarów). Aby zapisaç subskrybentów
w sposób prosty i nie wymagajàcy od nich du˝ego wy-
si∏ku, wprowadzono dwukierunkowe SMS-y, które wy-
maga∏y od konsumenta tylko potwierdzenia „tak”, aby
aktywowaç darmowy, trzymiesi´czny pakiet próbny.
W ten sposób powsta∏o rozwiàzanie, które mog∏o przy-
ciàgnàç du˝à liczb´ nowych subskrybentów bez du˝ych
nak∏adów finansowych oraz bez obcià˝ania pracowni-
ków biura obs∏ugi klienta.

Wprowadzenie  w ˝yc ie

Klienci, którzy zapisali si´ w tym czasie na subskrypcj´
WAP otrzymali siedem sprofilowanych wskazówek
o rosnàcym poziomie trudnoÊci, aby mogli zapoznaç si´
ze wszystkimi ofertami i mo˝liwoÊciami us∏ugi. I tak np.
fani footballu otrzymywali instrukcj´, w jaki sposób do-
daç stron´ internetowà ich ulubionej dru˝yny pi∏karskiej
do zak∏adek WAP. Poprzez dwukierunkowy SMS zapy-
tano konsumentów pod koniec trzymiesi´cznego okre-
su próbnego czy cena 8 dolarów miesi´cznie wydaje im
si´ odpowiednia za us∏ugi WAP.   

Rezul taty

• osza∏amiajàcy sukces – 250 tysi´cy nowych subskry-
bentów mobilnego Internetu  

• zwrot z inwestycji – analiza wykaza∏a zwrot 5 do-
larów za ka˝de 2 dolary zainwestowane 

• wykazano, ˝e SMS nadal jest znakomitym narz´-
dziem komunikacji z klientami. Badania wykaza∏y,
˝e satysfakcjonuje to wymagania klientów odnoÊnie
zwi´z∏ej i istotnej informacji.

Program SMS-owych instrukcji
zosta∏ pierwszym projektem, któ-
ry zdoby∏ nagrod´ od Stowarzy-
szenia Marketingu BezpoÊrednie-
go (Direct Marketing Association). Program zdoby∏ rów-

nie˝ z∏oty i srebrny medal w dwóch kategoriach CRM
Awards w 2004 roku.

Wielk ie rozczarowanie  kampanià
Peps i  i -Tunes  

Nie wszystkie projekty marketingu mobilnego generu-
jà oczekiwane rezultaty, a projekt Pepsi, którego has∏o
kampanii brzmia∏o „Pij Pepsi, wygraj piosenk´” (Drink
a Pepsi, win a song), jest najlepszym tego przyk∏adem.
W jednej na trzy butelki klienci znajdowali kod SMS,
który pozwala∏ im na Êciàgni´cie piosenki z bazy Apple
i-Tunes. Ze 100 milionów piosenek Êciàgni´tych zosta-
∏o zaledwie 5 milionów. Katie Cotton, wiceprezes Ap-
ple ds. komunikacji korporacyjnej uzna∏a, ˝e cz´Êciowo
powodem tego by∏o opóênienie w dystrybucji promo-
cyjnych butelek i zamieszanie spowodowane przed∏u˝e-
niem oferty – z koƒca marca do 30 kwietnia.

Marketing mobilny to wielki rynek nie tylko w Austra-
lii, ale równie˝ na ca∏ym Êwiecie. Kampanie wykorzy-
stujàce technologi´ SMS, pliki video, dêwi´kowe, gry
Java i inne, generujà rocznie miliardy dolarów. Gdy nie-
którzy analitycy stwierdzajà, ˝e rynek marketingowy
bliski jest ju˝ bliski 82 proc. nasycenia w Australii, szyb-
ko dodajà, ˝e pomimo to przedsi´biorstwa, które kieru-
jà swoje dzia∏ania w stron´ u˝ytkowników nowych tech-
nologii i m∏odszych odbiorców, mogà si´ spodziewaç du-
˝ych dochodów z ka˝dego zainwestowanego w promo-
cj´ dolara. Tak d∏ugo jak kampania
jest prowadzona ostro˝nie i spój-
nie z prowadzonymi aktualnie
strategiami marketingowymi, po-
winna zakoƒczyç si´ sukcesem. Re-
latywnie niewielki koszt wdro˝enia marketingu mobil-
nego, ∏àcznie z potencjalnie najwi´kszym zasi´giem
i mo˝liwoÊcià dotarcia do konkretnego klienta, sugeru-
jà, ˝e marketing mobilny wcià˝ b´dzie si´ rozwija∏.
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