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Mobilna Australia

Marketing mobilny w Australii bardzo mocno rozwinal sie w ostat- Kampanie marketingowe
nich latach w zwigzku ze wzrostem zainteresowania telefonami komérko- wykorzystujace narzedzia
wymi i ushugami bezprzewodowymi w catym kraju. Okoto 82 procent Au- . . .
stralijczykéw posiada telefon komérkowy. To duzy potencjal dla rozwoju mobilne generuja rocznie
strategii marketingu mobilnego. Wygenerowal on od okolo 4 miliardow ~ miliardy dolarow zysku.
dolaréw w 1998 r. do prawie 15 miliardéw dolaréw zysku w 2004 r. Ana-

litycy z branzy przepowiadaja dalszy wzrost dochodéw w sektorze marke-

tingu mobilnego do 2007 roku.
Australijczycy i telefony komdérkowe

W 2001 roku firma Morgan Research przeprowadzita badania, wedlug
ktérych 70 proc. Australijczykéw posiada wlasny telefon komérkowy lub
ma do niego dostep. Natomiast gazeta ,,The Sydney Morning Herald” po-
informowata, ze w sierpniu 2004 r. liczba ta wzrosta
do 82 proc., co daje ponad 16 milionéw oséb
korzystajgcych z 15,4 miliona komérek w ca-

ym Kr aj U. Ponadto Australia znajduje sie na trzecim miejscu w $wie-
cie pod wzgledem ilosci wysytanych SMS-6w. Z 94 proc. przeczytanych (1)
SMS-6w marketingowych oraz 24 proc. przestanymi dalej do przyjaciét
(wg www.enpocket.com), rynek marketingu mobilnego wydaje sie by¢
ogromna szansa dla przedsigbiorstw, ktére chca promowacé i sprzedawac
swoje produkty i ustugi. Opracowania naukowe oraz publikacje firmowe,
ktére do celéw tego artykutu przeanalizowatem, przedstawiaja duze zréz-
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nicowanie w kampaniach marketingowych wykorzystu-
jacych ustugi mobilne. Jednym firmom si¢ powiodto, in-
nym nie. Bardzo tatwo jest wpas$¢ w zachwyt po prze-
analizowaniu tych zawrotnych statystyk i uwierzy¢, ze
»tez tak musimy w firmie zrobi¢” wykorzystujac mar-
keting mobilny, bez brania pod uwage innych opcji
i praw rzgdzacych przedsiebiorstwem.

Strategie marketingu mobilnego

Dla firmy iTouch Australia mobilny marketing to
,komplet produktéow dostarczajg-
cych firmom mozliwos$ci na pro-
wadzenie przekazu marketingo-
wego w przestrzeni mobilnej oraz
umieszczenie swojej marki wprost
w kieszeni konsumenta”
marketingu mobilnego korzystaja przede wszystkim

. Ze strategii

agencje reklamowe, wydawnictwa, stacje radiowe, sta-
¢je telewizyjne, ,,marki mtodziezowe” (np. ubrania) i fir-
my, ktére chca stworzy¢ programy lojalno$ciowe i zbu-
dowa¢ baze danych uzytkownikéw komérek.

Jesli strategie sa ostroznie wprowadzane i dobrze przy-
gotowane, daja znaczny zwrot z inwestycji. Wérdd tych
korzysci nalezy wymieni¢ interaktywnos¢ i rozrywke dla
klientéw, dostep do klienta 24 h dziennie, szybkos$¢ do-
tarcia do targetu, skuteczno$¢ przy relatywnie niskiej
cenie, wysoki poziom zwrotéw, wsparcie dla logo 1 pro-
duktéw, lojalnos¢ konsumentéw i wzrost dochodéw ze
sprzedazy. W jaki sposéb firmy osiggaja te korzysci? Ja-
kie produkty i uslugi sa promowane w ten sposéb, ze
dostarczaja firmom, jak iTouch, wysokie dochody?

Jednym z ostatnich produktéw oferowanych przez Ker-
ryn Marlow and Associates jest koncepcja ,mobilnych
magazyndéw”. W skrécie jest to sposob na taczenie pew-
nych ustug i strategii w jeden produkt marketingowy,
powigzany z wysylaniem do uzytkownikéw komorek
promocyjnych zdjeé, plikéw video, plikéw dzwicko-
wych, tekstowych oraz kuponéw rabatowych. Mobilne
magazyny sg najczesciej stosowane w przypadku wpro-
wadzania nowych produktéw, publikacji specjalistycz-
nych, promocji w dyskotekach, nowych samochodéw
czy wycieczek wakacyjnych.

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

dem kreskowym dla telefonéw ko-
mor kOWYCh " Mobi-ticket jest odczytywany przez
proste skanowanie wy$wietlacza telefonu komérkowego
za pomoca zwyklego skanera kodéw kresowych. Ta eks-
cytujaca nowa technologia oferuje wiele korzysci: wzrost
sprzedazy np. miejsc w kinie (wyprzedaz do ostatniej
chwili), natychmiastowe dostarczenie biletu konsumen-
towi, redukcja kosztéw dystrybucji (wytworzenie Mobi-
ticketa jest tafisze niz wydrukowanie i dystrybucja pa-
pierowych biletéw), zmniejszenie liczby oszustw (Mobi-
ticket nie moze zosta¢ tak fatwo powielony jak bilet pa-
pierowy), wygoda dla konsumentéw (nie trzeba staé
w kolejce za papierowymi biletami); zwigkszenie bezpie-
czefistwa, poniewaz przypadkowo skasowany bilet moz-
na przywréci¢ bez wysitku; gwarancja dostarczenia —
klienci nie musza si¢ obawia¢, ze bilet zaginie gdzies po
drodze, albo zostanie dostarczony za pézno. Mobi-tickery
moga by¢ wysylane na prawie kazdy telefon komérko-
wy. Nawet starsze modele telefonéw,
ktére nie posiadaja wsparcia dla
obrazkéw, zachowaja bilet jako for-
me numeru z kodu kreskowego.

Case studies

Jest wiele przyktadéw sukcesu w prowadzeniu strategii
marketingu mobilnego na calym $wiecie. Oczywiscie
jest tez wiele przykladéw nietrafionych kampanii, z kt6-
rych mozna si¢ tak samo wiele nauczy¢ jak z tych za-
koficzonych sukcesem. Firma Enpocket, zajmujaca si¢
mediami mobilnymi, dostarcza ustugi marketingowe
dla firm juz od lat. Ponizej przedstawiam przyktad jed-
nej z kampanii Enpocket zakoficzonej sukcesem.

Pomaranczowy sukces — Cele:

¢ zwigkszenie dochodéw dzigki wykorzystaniu bazy
subskrybentéw Internetu mobilnego (WAP)

* zdobycie setek tysiecy nowych uzytkownikéw bez
przecigzania biura obstugi klienta

® utrzymanie i zwigkszenie dlugoterminowego uzycia
ushug.

Badania Orange wskazaly na dwa giéwne powody, dla
ktérych uzytkownicy nie korzystali z ushugi WAP: kosz-
ty — postrzegane jako zbyt wysokie, a takze skompliko-
wany system platnosci oraz zawarto$¢ — nieaktualne,
trudne do znalezienia informacje



Diugoterminowym celem Orange jest przygotowanie
klientéw na ustugi trzeciej generacji i wprowadzenie
ustug Sciagania muzyki i plikéw video jako standardu.
WAP byt postrzegany jako punkt poczatkowy tej kam-
panii, wiec dla firmy byto to bardzo wazne strategicz-
nie, aby zwiekszy¢ liczbe jego subskrybentow.

Firmy Orange i Enpocket wymyslily edukacyjny pro-
gram SMS-owy. Klienci otrzymywali bezptatna sub-
skrypcje na ustuge WAP na trzy miesigce (normalnie ce-
na wynosita 8 dolaréw). Aby zapisa¢ subskrybentéw
w sposOb prosty i nie wymagajacy od nich duzego wy-
sitku, wprowadzono dwukierunkowe SMS-y, ktére wy-
magaly od konsumenta tylko potwierdzenia , tak”, aby
aktywowa¢ darmowy, trzymiesigczny pakiet probny.
W ten sposéb powstalo rozwiazanie, ktére moglo przy-
ciagna¢ duza liczbe nowych subskrybentéw bez duzych
naktadéw finansowych oraz bez obciazania pracowni-
kéw biura obstugi klienta.

Wprowadzenie w zycie

Klienci, ktérzy zapisali si¢ w tym czasie na subskrypcje
WAP otrzymali siedem sprofilowanych wskazéwek
o rosnacym poziomie trudnosci, aby mogli zapozna¢ sie
ze wszystkimi ofertami i mozliwosciami ustugi. I tak np.
fani footballu otrzymywali instrukcje, w jaki spos6éb do-
dac strone internetows ich ulubionej druzyny pitkarskiej
do zakladek WAP Poprzez dwukierunkowy SMS zapy-
tano konsumentéw pod koniec trzymiesiecznego okre-
su probnego czy cena 8 dolar6w miesigcznie wydaje im
sie odpowiednia za ustugi WAP.

Rezultaty

* oszalamiajacy sukces — 250 tysiecy nowych subskry-
bentéw mobilnego Internetu

* zwrot z inwestycji — analiza wykazala zwrot 5 do-
laréw za kazde 2 dolary zainwestowane

* wykazano, ze SMS nadal jest znakomitym narze-
dziem komunikacji z klientami. Badania wykazaly,
ze satysfakcjonuje to wymagania klientéw odnosnie

zwiezlej i istotnej informacji.

Program SMS-owych instrukcji
zostal pierwszym projektem, kto-
ry zdoiyl nagrode od Stowarzy-
szenia Marketingu Bezposrednie-
S0 (Direct Marketing Association). Program zdobyl réw-
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niez zloty i srebrny medal w dwéch kategoriach CRM
Awards w 2004 roku.

Wielkie rozczarowanie kampania
Pepsi i-Tunes

Nie wszystkie projekty marketingu mobilnego generu-
ja oczekiwane rezultaty, a projekt Pepsi, ktérego hasto
kampanii brzmialo ,Pij Pepsi, wygraj piosenke” (Drink
a Pepsi, win a song), jest najlepszym tego przykladem.
W jednej na trzy butelki klienci znajdowali kod SMS,
ktéry pozwalal im na Sciagniecie piosenki z bazy Apple
i-Tunes. Ze 100 miliondéw piosenek Sciagnigtych zosta-
to zaledwie 5 milionéw. Katie Cotton, wiceprezes Ap-
ple ds. komunikacji korporacyjnej uznata, ze czgsciowo
powodem tego bylo opdznienie w dystrybucji promo-
cyjnych butelek i zamieszanie spowodowane przedtuze-
niem oferty — z kofica marca do 30 kwietnia.

Marketing mobilny to wielki rynek nie tylko w Austra-
lii, ale réwniez na calym §wiecie. Kampanie wykorzy-
stujgce technologie SMS, pliki video, dzwickowe, gry
Java i inne, generuja rocznie miliardy dolaréw. Gdy nie-
ktérzy analitycy stwierdzajg, ze rynek marketingowy
bliski jest juz bliski 82 proc. nasycenia w Australii, szyb-
ko dodaja, ze pomimo to przedsiebiorstwa, ktére kieru-
ja swoje dzialania w strone uzytkownikéw nowych tech-
nologii i mlodszych odbiorcéw, moga si¢ spodziewac du-
zych dochodéw z kazdego zamwestowanego W promo-
i dolara. Tak dlugo jak kampania
jest prowadzona ostroznie i spoj-
nie z prowadzonymi aktualnie
strategiami marketingowymi, po-
winna zakonczy¢ sie sukcesem. Re-
latywnie niewielki koszt wdrozenia marketingu mobil-
nego, tacznie z potencjalnie najwigkszym zasiggiem
i mozliwoscig dotarcia do konkretnego klienta, sugeru-

ja, ze marketing mobilny wciaz bedzie sie rozwijat.



