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• Docieraj z przekazem do wyselekcjonowanego targetu 
• Osiągaj wysoki poziom skutecznoœci 
• Dbaj o wizerunek firmy jako nowoczesnej i otwartej 
• Realizuj kompleksowe, interaktywne kampanie komunikacyjne 
• Postaw na dialog z odbiorcą reklamy 
• Wykorzystuj efekt synergii

Absolutny MUST HAVE firm z branży reklamowej, firm telekomunikacyjnych 
oraz pozostałych podmiotów ekosystemu reklamy mobilnej — agencji kreatywnych, 
domów mediowych, brokerów, agregatorów, platform komunikacyjnych! 

Naciœnij zieloną słuchawkę! 

Zapewne zauważyłeœ już, że na œwiecie jedynym pewnikiem jest zmiana. Postęp 
technologiczny, rozwój cywilizacyjny, narzędzia marketingowe… wszystkie te sfery 
znajdują się w ciągłym ruchu, zależne od siebie wzajemnie — zupełnie tak, jak gdyby 
stanowiły precyzyjny mechanizm kół zębatych. Kiedy technologia robi krok do przodu, 
marketing natychmiast reaguje. Nie pozwól, by te transformacje ominęły Ciebie i Twoją 
firmę. Nie zostawaj w tyle, w erze marketingu łupanego!

Telefon komórkowy. Masz go Ty, ja, ten pan i tamta pani też. Tradycyjnie używasz 
go do prowadzenia rozmów i wysyłania niewielkich wiadomoœci. Jednak w to coraz 
mniejsze urządzenie „wbudowywany jest” coraz większy potencjał! Telefon komórkowy 
to medium komunikacji reklamowej, które w nieodległej przyszłoœci ma szanse stać się 
jednym z głównych, podstawowych narzędzi reklamy mobilnej, leżącej na pograniczu 
dwóch potęg — marketingu i telekomunikacji. 

Reklamowe media mobilne zmieniają postrzeganie roli reklamy i ocenę jej 
skutecznoœci — precyzja dotarcia i interakcja jest tu znacznie większa niż w przypadku 
jednokierunkowego przekazu masowego. Marketing mobilny daje nam nieograniczone 
możliwoœci wykorzystywania różnych form promocji i komunikacji, skierowanych 
bezpoœrednio do indywidualnego odbiorcy.
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Rozdzia� 3.
Marketing mobilny jako ekosystem

Dochodzimy wi�c do miejsca, w którym jasne staje si�, �e marketing
mobilny nie jest jednokierunkowym przekazem od reklamodawcy do
klienta. Przeciwnie — jest bardzo interaktywnym �rodowiskiem pro-
wadzenia dialogu mi�dzy reklamodawc� a odbiorc� przekazu rekla-
mowego. Mo�liwo�	 ustanowienia i podtrzymania swoistej konwer-
sacji z klientem w po��czeniu z charakterystyk� mediów mobilnych
sprawiaj�, �e kampanie reklamowe wykorzystuj�ce media mobilne
wymagaj� zaanga�owania w obs�ug� kampanii szerszej grupy pod-
miotów, ni� to praktykowano dotychczas, zgodnie z zasadami tra-
dycyjnego podej�cia do reklamy, lub rozszerzenia zada� podmiotów
ju� funkcjonuj�cych na tym rynku. Istniej�ce i nowe podmioty powi�-
zane s� przy tym ze sob� w znacznie mocniejszy sposób, tworz�c
ekosystem, w którym funkcjonuj�ce byty wspó�pracuj� „w czasie rze-
czywistym” nad ostatecznym efektem kampanii.

Ekosystem przygotowuj�cy i realizuj�cy kampani� reklamy mobilnej
ma okre�lon� struktur�, w której wyró�ni	 mo�na:

� typowe role i zakres ich odpowiedzialno�ci,
� relacje mi�dzy tymi rolami i spoczywaj�cymi na nich zadaniami.

Warto�	 przekazu jest budowana w �a�cuchu, w którym ka�de
ogniwo — udost�pniaj�c jak�� cz�stk� interaktywnej reklamy —
dodaje warto�	 zarówno w czasie prac kreatywnych nad przekazem,
jak i podczas realizacji kampanii. Sama kampania — jej znaczenie,
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sposób realizacji, sterowanie jej kierunkiem i intensywno�ci� — zmie-
nia si� istotnie zarówno pod wzgl�dem dynamiki i tempa dzia�a�, jak
i wymaganej sprawno�ci operacyjnej zarz�dzaj�cych ni� osób. W takich
warunkach budowanie kampanii  i  jej  realizacja wyma-
gaj� rozszerzenia spojrzenia na dzia�alno�� reklamo-
w�, przyswojenia cz��ciowo nowej wiedzy i  umiej�t-
no�ci koniecznych dla skutecznego wykorzystania
mediów mobilnych . �eby by�o ciekawiej, nie ka�da dzia�alno�	
zwi�zana z reklam� mobiln� musi funkcjonowa	 w tym ekosystemie,
a kilka przyk�adów „wej�cia z boku” pomo�e uzyska	 obraz mo�liwo�ci
uzupe�niaj�cych podstawow� struktur� ekosystemu reklamy mobilnej
i �a�cuch tworzonej w nim warto�ci.

Zagadnienia opisywane w tym rozdziale zostan� pog��bione
w odniesieniu do kluczowych ról wyst�puj�cych w ekosystemie i od-
powiedzialnych za tre�	, format i form� kampanii reklamowych:

� odbiorców reklamy — u�ytkowników telefonów komórkowych,
� animatorów kampanii reklamowych,
� operatorów sieci mobilnych,
� nowych podmiotów i nowych ról istniej�cych podmiotów.

Te uzupe�nienia b�d� przedmiotem kolejnych czterech rozdzia�ów,
dla których t�o i uzasadnienie zostan� teraz przedstawione.

Struktura ekosystemu

Opisuj�c struktur� ekosystemu reklamy mobilnej, skupi� si� na tych
jej elementach i na tych spo�ród wyst�puj�cych w niej relacji, które
dotycz� mobilnej reklamy lub mobilnej strony kampanii „mieszanych”.
Cz��	 z podmiotów wyst�puj�cych w tej strukturze nie jest postrzega-
na jako elementy ekosystemu tradycyjnej reklamy. Charakterystyka
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i rola takich podmiotów jest opisana poni�ej. Reklama mobilna wy-
znacza jednak tak�e nowe role podmiotom wyst�puj�cym w trady-
cyjnej reklamie, wymagaj�c od nich tak�e przyj�cia nowej charaktery-
styki i realizacji nowych zada�. Podmioty ekosystemu reklamy mobilnej
s� powi�zane relacjami, których charakter i dynamika zwi�zane s� �ci-
�le z charakterem mediów mobilnych oraz intensywno�ci� dzia�a�
prowadzonych na etapie tworzenia kampanii i jej realizacji.

W strukturze ekosystemu wyró�ni	 trzeba kilka klas podmiotów
o okre�lonej roli (patrz rysunek 3.1). Najwa�niejsze z nich (z punktu
widzenia skuteczno�ci reklamy mobilnej) to:

� U�ytkownicy telefonu komórkowego. S� potencjalnymi
odbiorcami przekazów reklamowych i krytykami ich tre�ci,
formy i formatu. Nie s� zobowi�zani do czegokolwiek i niczego
nie mo�na im narzuci	.

� Reklamodawcy, domy mediowe i brokerzy. S� twórcami kampanii
i decyduj� o jej kszta�cie, „dysponuj�” bud�etem reklamowym
i przeznaczaj� go zgodnie ze swoj� ocen� najlepszego wype�nienia
celów kampanii. Powinni by	 �wiadomi mo�liwo�ci i ogranicze�
tkwi�cych w reklamie mobilnej oraz przygotowani na konsekwencje
zwi�kszonej dynamiki zarz�dzania przebiegiem kampanii.

� Agencje kreatywne. Dobieraj� form� i tre�	 przekazu
do stawianych celów i charakterystyki grupy zamierzonych
odbiorców przekazu. Powinny rozumie	 specyfik� ka�dego
z narz�dzi reklamy mobilnej i charakterystyk� mediów mobilnych,
a szczególnie wykaza	 wra�liwo�	 na kontekst odbioru reklamy
mobilnej i jej percepcj� w�ród jej potencjalnych odbiorców.

� Twórcy aplikacji mobilnych i us�ug kontentowych. Tworz�
oprogramowanie aplikacji instalowanych na telefonach
komórkowych (np. gry) lub tzw. kontent (np. dzwonki, loga,
tapety). Rozumiej� przez to specyfik� i ró�norodno�	 terminali
oraz sposoby dostosowywania do ich mo�liwo�ci prezentacyjnych.
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Powinni pozna	 podstawy my�lenia o reklamie i nauczy	 si�
umieszcza	 przekaz reklamowy w produktach swych prac, a nawet
opracowa	 rozwi�zania umo�liwiaj�ce wymian� przekazu
reklamowego ju� po zainstalowaniu aplikacji na terminalu.

� Agregatorzy (serwisy mobilnego Internetu i platformy
komunikacji mobilnej). Zarz�dzaj� miejscami, gdzie u�ytkownicy
telefonów komórkowych poszukuj� interesuj�cych ich tre�ci
i us�ug w �wiecie mobilnym, wykorzystuj�c w tym celu swoje
terminale. Mog� stanowi	 punkt wyj�cia dla kampanii mobilnej
oraz punkt kontroli realizacji tej kampanii (np. zmiany przekazu
reklamowego). Mo�liwo�ci niektórych z nich (np. Gadu-Gadu,
��cz�cego Internet „tradycyjny” z mobilnym) mog� wywiera	
szerszy wp�yw na kampanie mobilne. Powinni zrozumie	
wymagania zarz�dzania kampaniami mobilnymi i wypracowa	
rozwi�zania umo�liwiaj�ce skuteczne i efektywne prowadzenie
zarz�dzanych kampanii.

� Operatorzy sieci mobilnych. Dysponuj� technicznymi �rodkami
przekazu reklamy mobilnej oraz wiedz� o potencjalnych
odbiorcach reklamy — zarówno ich charakterystyce, jak i specyfice
terminali wykorzystywanych przez ka�dego z nich. Powinni
wypracowa	 rozwi�zania umo�liwiaj�ce wykorzystanie narz�dzi
reklamy mobilnej w trybie masowej us�ugi udost�pnianej
komercyjnie. Musz� zrozumie	 �wiat reklamy i sta	 si�
prawdziwym partnerem dla reklamodawców.

� Zaufane instytucje dokonuj�ce pomiarów skuteczno�ci reklamy.
Dokonuj� pomiarów realizacji kampanii w ró�nych
mediach, dbaj�c o zachowanie bezstronno�ci i wiarygodno�ci
przedstawianych danych. Powinny zrozumie	 ró�norodno�	
narz�dzi i mediów komunikacji mobilnej, wypracowa	 rozwi�zania
pozwalaj�ce na wiarygodny pomiar ich skuteczno�ci, stosuj�c
odpowiednie do tego celu miary i standardy niezale�no�ci.
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� Zamawiaj�cy. Reklamodawcy: firmy, marki, instytucje zlecaj�ce
stworzenie przekazu, zakup mediów, wykonanie kampanii.
Wszystko dzieje si� na ich zamówienie, za ich zgod� i akceptacj�.
Powinni dobrze zrozumie	 si�� tkwi�c� w mediach mobilnych
i rzetelnie przeanalizowa	 mo�liwo�	 ich wykorzystania
w odniesieniu do swoich produktów i us�ug oraz zamawianych
przez siebie kampanii reklamowych.

Rysunek 3.1. Ekosystem reklamy mobilnej
Ekosystem reklamy mobilnej to cztery strefy relacji: obszar kreacji przekazu, organizacji
kampanii reklamowej, agregacji tre�ci i funkcji komunikacyjnych oraz domena sieci teleko-
munikacyjnej. Poszczególne podmioty wyst�puj� zarówno w danej strefie, jak i na gra-
nicy stref. Strefa agregacji jest jednocze�nie klas� podmiotu w ekosystemie. Podmioty
powi�zane s� przez relacje o ró�nym charakterze — cz��� z nich znana jest z obecnych
praktyk reklamowych, a cz��� wymaga utworzenia w ekosystemie reklamy mobilnej.
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Przyk�adem funkcjonuj�cego na rynku ekosystemu reklamy mo-
bilnej jest dzia�alno�	 firmy admob1. Cho	 nie pokrywa on swym
zasi�giem wszystkich typów podmiotów opisanych powy�ej, skutecznie
realizuje wiele zada� ekosystemu reklamy mobilnej, wi���c reklamo-
dawców, agencje kreatywne, twórców oprogramowania oraz firmy
publikuj�ce reklamy w swoich serwisach mobilnego Internetu.

Wszystkie elementy sk�adaj�ce si� na ekosystem reklamy mobilnej
tworz� sie	 powi�za�, okre�laj�cych relacje mi�dzy nimi i procesy
��cz�ce te podmioty. W poszczególnych obszarach wspó�pracy mi�dzy
tymi podmiotami wyró�ni	 nale�y kilka, w których powi�zania s�
szczególnie istotne:

� Kreacja i tworzenie kampanii. W tym obszarze spotykaj� si�
odpowiedzialni za powstanie kampanii: reklamodawcy, agencje
kreatywne, domy mediowe i operatorzy mobilni. Zadania dwóch
pierwszych podmiotów s� do�	 standardowe, ale wplecione s�
w nie relacje z operatorami mobilnymi. Zadaniem tych ostatnich
jest udzielenie pomocy w okre�leniu pojemno�ci grupy docelowej
kampanii i doborze takich narz�dzi reklamy mobilnej, dzi�ki
którym w mo�liwie najpewniejszy sposób komunikat dotrze
do odbiorców.

� Realizacja kampanii i wprowadzanie korekt do jej dalszego planu.
W tym obszarze najwi�ksz� aktywno�	 wykazuj� agregatorzy
i operatorzy mobilni. W zale�no�ci od zakresu wykorzystywanych
narz�dzi reklamy mobilnej ka�dy z tych podmiotów mo�e
zarz�dza	 realizacj� kampanii, na bie��co �ledzi	 jej skuteczno�	
i przekazywa	 spostrze�enia reklamodawcom lub domom
mediowym. Tu rysuje si� tak�e rola zaufanych instytucji

                                        
1 Wi�cej o ekosystemie stworzonym przez admob w jej serwisie interne-

towym (http://www.admob.com/marketplace). Firma admob do��czy�a
ostatnio do imperium Google.
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mierz�cych efektywno�	 kampanii. Na podstawie pomiarów mog�
by	 na bie��co wprowadzane korekty co do kszta�tu, przebiegu
czy intensywno�ci dzia�a� w kampanii, np. przez modyfikacj�
komunikatu, poszerzenie lub zaw��enie grupy odbiorców czy
zmian� mobilnego kontekstu przesy�ania komunikatu do odbiorcy.

� Obs�uga Call to Action. W du�ej cz��ci przypadków jest to
zadanie dla operatora mobilnego, który stosowa	 mo�e obs�ug�
wiadomo�ci (np. SMS), automatyczn� obs�ug� po��cze� g�osowych
(IVR) czy obs�ug� realizowan� przez centrum telefoniczne
(call centre). W tym przypadku konieczna jest tak�e bie��ca,
operacyjna wspó�praca z reklamodawc� w zwi�zku z konieczno�ci�
realizacji zada� b�d�cych konsekwencj� wyra�enia przez klienta
zainteresowania przedmiotem reklamy czy te� — w przypadku
wyst�pienia problemów — wprowadzenia korekt do zasad obs�ugi
zg�osze� klientów.

� Rozliczenia w z�o�onym ekosystemie. Te zadania w wi�kszo�ci
przypadków spoczywaj� na podmiocie zarz�dzaj�cym realizacj�
kampanii, zwykle operatorze mobilnym, rzadziej agregatorze.
Operatorzy maj� opanowane rozliczenia wielostronne, gdy�
rutynowo uczestnicz� w takich operacjach w skali globalnej.
W przypadku prostego przes�ania reklamy przy wykorzystaniu
którego� narz�dzia reklamy mobilnej sprawa rozliczenia jest
raczej prosta. Sytuacja staje si� nieco trudniejsza, gdy rozliczenia
dotycz� us�ug sponsorowanych, gdy� wtedy rozliczenie jednego
zdarzenia dotyczy	 mo�e nawet czterech podmiotów: klienta
(p�ac�cego ni�sz� stawk� dzi�ki sponsorowaniu), dostawcy
no�nika reklamy (np. twórcy sponsorowanej gry), sponsora
reklamuj�cego swój towar na dostarczanym no�niku (np.
umieszczaj�cego reklam� wewn�trz gry) i samego operatora
mobilnego.
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Jak nietrudno zauwa�y	, nakre�lone powy�ej role nachodz� na
siebie w niektórych obszarach. Relacje mi�dzy poszczególnymi klasami
podmiotów mog� by	 bardzo z�o�one. W tak dynamicznym �rodowi-
sku nale�y si� wi�c spodziewa	 ciekawej gry konkurencyjnej, szcze-
gólnie mi�dzy operatorami telekomunikacyjnymi a agregatorami
w zakresie „posiadania” klienta czy te� mi�dzy operatorami a doma-
mi mediowymi lub brokerami w zakresie zarz�dzania przebiegiem
kampanii. W obu przypadkach pozycja operatora mobilnego jest nieco
bardziej uprzywilejowana ze wzgl�du na posiadane relacje z w�asnymi
klientami. Podstawowym warunkiem urzeczywistnienia si� tego z�o-
�onego ekosystemu jest jednak przychylno�	 u�ytkowników telefonów
komórkowych — co najmniej pasywna zgoda odbiorców reklamy
mobilnej na w��czenie ich w ca�e to „zamieszanie”, a najlepiej zain-
teresowanie aktywnym uczestnictwem w takich dzia�aniach.

	a�cuch warto�ci reklamy mobilnej

Stosowanie reklamy mobilnej ma przynie�	 reklamodawcom szereg
korzy�ci, z których najwa�niejsze dotycz� u�atwienia klientowi
reakcji  na reklam�, mo�liwo�ci prowadzenia dialogu
z klientem, �atwo�ci monitorowania realizacji kampa-
nii, zarz�dzania ni� i wprowadzania zmian, mo�liwo-
�ci personalizacji przekazu reklamowego, wp�ywu na
sposób i  kontekst dostarczenia reklamy do odbiorcy
oraz relatywnie ni�szych kosztów jednostkowych dotarcia z komu-
nikatem do w�a�ciwego klienta. Wszystkie te korzy�ci wskazuj� na
wysok� warto�	 reklamy mobilnej, budowan� dzi�ki wspó�pracy
poszczególnych podmiotów ca�ego ekosystemu (patrz rysunek 3.2).
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Rysunek 3.2. 
a�cuch warto�ci reklamy mobilnej
Budowanie warto�ci przekazu reklamowego (produkt wobec klienta) wi��e w �a�cuch zbiór
dzia�a� — od kreacji, poprzez dobór mediów i agregacj�, a� po emisj� reklamy — wykony-
wanych przez okre�lone podmioty ekosystemu reklamy mobilnej. Zasi�g obecno�ci po-
szczególnych podmiotów wyznacza tak�e ich „strefy wp�ywu” na funkcjonowanie ca�ego
ekosystemu — warto��, w jakiej tworzeniu uczestniczy dany podmiot.

Podstawowe sk�adniki warto�ci reklamy mobilnej to:

� kreacja dostosowana do mediów reklamy mobilnej, bior�ca
pod uwag� charakterystyk�, kontekstowo�	 i ograniczenia
narz�dzi reklamy mobilnej;

� optymalny dobór mediów reklamy mobilnej, uwzgl�dniaj�cy
oczekiwania reklamodawcy i specyfik� danego przekazu
reklamowego;

� agregacja zapewniaj�ca unifikacj� i optymalizacj� kosztów
dotarcia do poszczególnych odbiorców reklamy mobilnej;

� personalizacja i indywidualizacja komunikatu oraz zdolno�	
prowadzenia dialogu z odbiorc� reklamy.
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Taka zagregowana warto�	 jest tworzona stopniowo, przyrastaj�c
w kolejnych ogniwach �a�cucha obejmuj�cego kreacj�, konstrukcj�
kampanii, realizacj� tej kampanii oraz obs�ug� zg�osze� klientów
zainteresowanych reklamowan� ofert� (Call to Action).

Warto�	 budowana na etapie kreacji i tworzenia kampanii wynika
ze wspó�pracy mi�dzy reklamodawc� (rzadziej domem mediowym),
agencj� kreatywn� i operatorem mobilnym. Wspó�praca ta mo�e
przebiega	 wed�ug ró�nych scenariuszy, ale jej celem jest osi�gni�cie
okre�lonych korzy�ci. Na tym etapie oczekiwane korzy�ci dotyczy	
mog� kilku obszarów:

� Wypracowania bardziej wiarygodnego oszacowania potencja�u
dotarcia do grupy docelowej; weryfikacji wielko�ci grupy
spe�niaj�cej kryteria grupy docelowej dzi�ki dost�powi do
danych segmentacyjnych operatora mobilnego. Wynikaj�cy
z tego w�a�ciwy dobór narz�dzi reklamy mobilnej pomo�e
okre�li	 efektywny zakres i zró�nicowanie wyników dzia�a�
agencji kreatywnej oraz urealni	 dane o przewidywaniach
skuteczno�ci przekazu.

� Optymalizacji kosztów i ramowego harmonogramu dzia�a�
oraz szacunków dla skuteczno�ci reklamy; w�a�ciwego okre�lania
celów kampanii mobilnej, przy uwzgl�dnieniu charakterystyki
medium. Wi�ksza efektywno�	 wykorzystania bud�etu na kreacj�
b�dzie mo�liwa dzi�ki po�o�eniu nacisku na odpowiednie
sk�adowe kreacji, wynikaj�ce z przegl�du statystyk opisuj�cych
charakterystyk� mobiln� grupy docelowej, oraz lepsze okre�lenie
warunków technicznych dla przekazu reklamy.

� Wbudowania cech personalizacji w zakres kreacji i konstrukcji
kampanii. Zaplanowanie od samego pocz�tku mo�liwo�ci
personalizacji tre�ci lub dostosowania formy przekazu
reklamowego pozwoli na skuteczniejsze wprowadzanie zmian
w realizowanej kampanii.
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Tworzenie warto�ci na etapie realizacji kampanii opiera si� na
wspó�pracy mi�dzy animatorem kampanii (reklamodawc�, domem
mediowym lub brokerem) i zarz�dzaj�cym kampani� (domem me-
diowym, agregatorem lub operatorem mobilnym). Ta wspó�praca tak�e
mo�e by	 realizowana wed�ug ró�nych scenariuszy, a w niektórych
przypadkach mo�e wymaga	 tak�e ponownego zaanga�owania agencji
kreatywnej. Oczekiwane na tym etapie korzy�ci lokowane s� w kilku
dziedzinach, spo�ród których nale�y wymieni	:

� 
atwo�	 bie��cego �ledzenia post�pów w realizacji kampanii
i jej skuteczno�ci. Informacje dostarczane przez operatorów
mobilnych i weryfikowane przez zaufane instytucje pomiarowe,
dotycz�ce realizacji planu komunikacji i nasilenia odzewu
na reklam�, umo�liwiaj� przeprowadzenie szybkich bada�
wyja�niaj�cych problemy napotykane w realizacji kampanii.

� Mo�liwo�	 wprowadzania na bie��co korekt do intensywno�ci
i zasi�gu kampanii. Zmiana mobilnego kontekstu przekazywania
reklamy czy wprowadzanie modyfikacji komunikatu w granicach
udost�pnianych przez mechanizmy personalizacji s� mo�liwe
dzi�ki bie��cemu �ledzeniu post�pów kampanii.

� Powrót do kreacji skuteczniejszego komunikatu reklamowego.
W przypadku wykrycia braku skuteczno�ci komunikatu, mimo
wyczerpania mo�liwo�ci wprowadzania korekt, bie��ca wiedza
o reakcji odbiorców reklamy mo�e pozwoli	 na uzupe�nienie
lub przebudow� kreacji w oparciu o wyniki analizy skuteczno�ci
dotarcia przekazu.

Warto�	 wnoszona podczas obs�ugi Call to Action tworzona jest
dzi�ki wspó�pracy mi�dzy animatorem kampanii (reklamodawc�,
domem mediowym lub brokerem) i zarz�dzaj�cym kampani� (agre-
gatorem lub operatorem mobilnym). Podstawow� korzy�ci� tej sfery
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dzia�a� reklamy mobilnej jest mo�liwo�	 prowadzenia dialogu z klien-
tem (cz�sto zautomatyzowanego, obni�aj�cego koszty realizacji), co
prowadzi do skracania czasu obiegu informacji i umo�liwia bezpo-
�redni pomiar skuteczno�ci reklamy.

W tak okre�lonym �a�cuchu mo�na wskaza	 kilka cykli, czyli zbiory
dzia�a�, które — rutynowo — mog� by	 wykonywane wi�cej ni� raz
w czasie trwania kampanii. Pierwszy z nich, cykl kreacji i konstruowa-
nia kampanii reklamowej, obejmuje dobór potencjalnie skutecznych
narz�dzi reklamy mobilnej, tre�ci i formy przekazu oraz wybór w�a-
�ciwego kontekstu prezentacji reklamy. Cykl ten zaczyna si� wska-
zaniem za�o�e� dla kreacji, a ko�czy wytworzeniem harmonogramu
kampanii i mo�e by	 ponawiany w ka�dym punkcie kluczowego
„zwrotu” kampanii. Drugi z nich to cykl zarz�dzania realizacj� kam-
panii, obejmuj�cy wdra�anie dzia�a� kampanii oraz pomiar i analizy
skuteczno�ci dotarcia. Ten cykl wykonywany jest niemal�e nieustan-
nie w ramach kampanii reklamy mobilnej. Trzeci cykl dotyczy ko-
munikacji z odbiorc� reklamy i obejmuje przyj�cie zg�oszenia klienta
(oczekiwana akcja), przekazanie w�a�ciwej odpowiedzi klientowi lub
przekazanie kompletu informacji do reklamodawcy. Tu najpe�niej
ujawnia si� interaktywna natura kampanii reklamy mobilnej. Ostatnim
jest cykl zarz�dzania realizacj� obs�ugi zg�osze� klienta (Call to Ac-
tion), obejmuj�cy ustalenie i modyfikacje scenariuszy obs�ugi klienta
i prowadzenia z nim dialogu. Cykl ten wykonywany jest zawsze wtedy,
kiedy zmiany wymagaj� zasady obs�ugi zg�osze� klienta (np. po istotnej
przebudowie kampanii).

Wszystkie te cechy ekosystemu reklamy mobilnej daj� w sumie
mo�liwo�	 osi�gni�cia du�ej dynamiki prowadzenia kampanii mar-
ketingowej. Zarówno tworzenie warto�ci, jak i istnienie mo�liwo�ci
cyklicznego powracania do wykonanych ju� czynno�ci w celu ich
poprawy i dostosowania do nowych warunków mo�liwe s� dzi�ki
stosowaniu mobilnego, interaktywnego medium przekazu.
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Alternatywne formy ekosystemu reklamy mobilnej

Opisywane powy�ej ekosystem i �a�cuch reklamy mobilnej to ob-
raz modelowy, mo�na by rzec — wyidealizowany. Wierz� g��boko
w tak� struktur� ekosystemu, gdy� tworzy ona najwi�ksz� warto�	
reklamy mobilnej. Nie oznacza to jednak, �e jest to jedyny mo�liwy
model funkcjonowania reklamy mobilnej. Te alternatywne modele
s� wynikiem braku niektórych ról ekosystemu. Posiadaj� one pewne
ograniczenia, których wp�yw w cz��ci przypadków udaje si� os�abi	,
zast�puj�c je innymi rozwi�zaniami.

Bez reklamodawcy

Ekosystem reklamy mobilnej bez reklamodawcy nie mo�e funkcjo-
nowa	. Pisz�c o ekosystemie bez reklamodawcy, mam jednak na
my�li brak podmiotu, który pe�ni w tym ekosystemie wy��cznie rol�
reklamodawcy. Przyk�adem takiego ekosystemu z rynku polskiego
jest uruchomiona w roku 2008 us�uga ChillBill, dost�pna w ofercie
36.6 operatora Polkomtel. Us�uga polega�a na do�adowaniu konta
prepaid w zamian za ods�uchanie trzech reklam i poprawn� odpo-
wied� na pytanie dotycz�ce jednej z nich. Niestety, reklamy dotyczy�y
w zasadzie jedynie w�asnej oferty Polkomtel S.A., a sama us�uga nie
cieszy si� du�� popularno�ci�.

Ekosystem pozbawiony reklamodawców, a w�a�ciwie pozbawiony
sta�ego dop�ywu nowych reklam, jest skazany na niepowodzenie.
Wp�ywu tego ograniczenia nie mo�na os�abi	 ani wprowadzi	 w jego
miejsce innego rozwi�zania.
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Bez wspó�twórców kampanii reklamy mobilnej

Sytuacja, w której reklamodawca tworzy kampanie reklamowe bez
wsparcia — zwykle zewn�trznej firmy, cho	 zdarzaj� si� jeszcze we-
wn�trzne dzia�y realizuj�ce te zadania — jest rzadko�ci�. Ekosystem
reklamy mobilnej bez wspó�twórców kampanii mobilnej (agencji
kreatywnej, domu mediowego, brokera) to jednak tak�e ekosystem
ze wspó�twórcami o niewystarczaj�cych kompetencjach. Przyk�ady
funkcjonowania takich ekosystemów mo�na by�o obserwowa	 w Pol-
sce w latach pocz�tków mobilnego Internetu — pod koniec lat dzie-
wi�	dziesi�tych XX wieku i w pierwszych latach XXI wieku. Te braki
kompetencyjne ujawnia�y si� zwykle przez tworzenie serwisów mobil-
nego Internetu prezentuj�cych reklamy zajmuj�ce niemal ca�y ekran
terminala mobilnego.

Pod koniec pierwszej dekady XXI wieku wymagania w kontek�cie
reklamy mobilnej stawiane przed wspó�twórcami s� znacznie wi�ksze
i dotycz� nie tylko stricte kreacji formy i tre�ci przekazu, ale tak�e
znajomo�ci charakterystyki medium mobilnego. Te dwie funkcje s�
jednak nieroz��czne. Wp�yw braku do�wiadczenia wspó�twórcy w kre-
acji i konstrukcji kampanii reklamowej dla mediów mobilnych mo�na
os�abi	 w zakresie formy reklamy, posi�kuj�c si� dost�pnymi opraco-
waniami (np. zaleceniami i dobrymi praktykami publikowanymi przez
MMA). W zakresie konstrukcji komunikatu nie uda si� jednak uzy-
ska	 takiego efektu — dobór mediów i tre�ci przekazu musi bra	 pod
uwag� charakterystyk� mediów mobilnych.

Ekosystem reklamy mobilnej pozbawiony wspó�twórców do�wiad-
czonych w materii reklamy mobilnej b�dzie tworzy� reklam� sztam-
pow�, prawdopodobnie poprawn� pod wzgl�dem technicznym,
ale niewykorzystuj�c� wi�kszo�ci potencja�u mobilnych mediów
reklamowych.
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Bez partnerów technologicznych

Ekosystem pozbawiony partnerów technologicznych to ekosystem,
w którym nie wyst�puj� role agregatora, twórcy aplikacji i platformy
komunikacji mobilnej. Brak tych podmiotów oznacza zwykle ko-
nieczno�	 prowadzenia ustale� — technicznych i organizacyjnych —
bezpo�rednio z ka�dym z operatorów mobilnych. Oznacza tak�e ko-
nieczno�	 wytworzenia cho	by podstawowej infrastruktury technicznej
wymaganej dla prowadzenia dzia�a� reklamy mobilnej — zadanie raczej
dla reklamodawcy. Dobrym przybli�eniem ekosystemu o takiej cha-
rakterystyce, zaczerpni�tym z historii wspó�pracy mediów i operatorów
telekomunikacyjnych, jest pierwsza edycja programu Big Brother (po-
cz�tek emisji w marcu 2001 roku). Uruchomienie komunikacji SMS
z widzami programu postawi�o przed stacj� TVN wymagania wytwo-
rzenia infrastruktury komunikacyjnej dla wspó�pracy z ka�dym z ope-
ratorów niezale�nie.

Od czasu pierwszej edycji Big Brothera wiele zmieni�o si� na ko-
rzy�	, ale pojawi�y si� tak�e nowe utrudnienia. Operatorzy mobilni
dopracowali si� standardów i procedur do��czania zewn�trznych
�róde� reklamy przynajmniej do cz��ci narz�dzi reklamy mobilnej,
co poprawia realizacj� takich przedsi�wzi�	 w relacji z ka�dym z nich.
Niestety, nie dopracowali si� standardu wspólnego. Nowa przeszko-
da wynikn��a z wprowadzenia w 2004 roku prawa2 do przenoszenia
numerów mi�dzy operatorami. O ile przed wprowadzeniem do prawa
telekomunikacyjnego tej modyfikacji macierzyst� sie	 odbiorcy rekla-
my mo�na by�o okre�li	 na podstawie jego numeru telefonu, o tyle
dzisiaj nie jest to ju� pewne (w 2008 roku przeniesionych zosta�o
ok. 190 tys. numerów). Liczba numerów przeniesionych (dzia�aj�cych
poza sieci�, z której pochodzi� pierwotnie numer) szacowana jest na

                                        
2 Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. — Prawo telekomunikacyjne.
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ok. 1 promil u�ytkowników telefonów komórkowych. Margines b��du
nie jest du�y, ale jednostkowy koszt wykorzystania narz�dzia reklamy
mobilnej (np. zwyk�ego komunikatu SMS) mo�e by	 nawet kilku-
nastokrotnie wi�kszy w przypadku przes�ania go pomi�dzy sieciami
operatorów mobilnych. Wynika to z kosztów us�ug rozliczanych mi�-
dzy operatorami (tzw. rozliczenia interconnect). Dodatkowym wymia-
rem dynamiki �rodowiska jest pojawianie si� operatorów wirtualnych
(MVNO, Mobile Virtual Network Operator). Dla reklamodawcy
chc�cego dociera	 do wszystkich u�ytkowników telefonów komór-
kowych ekosystem bez partnerów technologicznych mo�e oznacza	
konieczno�	 ustanawiania regu� wspó�pracy z wieloma stronami,
w ró�nych modelach wspó�pracy i rozlicze�.

Je�li celem reklamodawcy jest pojedyncza kampania (lub niewielka
ich liczba czy du�e odst�py czasu mi�dzy kampaniami), to funkcjo-
nowanie w takim ekosystemie mo�e by	 nieuzasadnione ekonomicz-
nie ze wzgl�du na du�y wysi�ek pocz�tkowy.

Bez operatora mobilnego

Najciekawsz� alternatywn� form� ekosystemu reklamy mobilnej
jest ekosystem z udzia�em operatora mobilnego ograniczaj�cym si� do
postawy pasywnej, czyli wyst�puj�cego w funkcji realizatora podsta-
wowych us�ug telekomunikacyjnych (przez operatorów okre�lanej jako
„rura z danymi”). Pasywna postawa operatora mobilnego oznacza
dla reklamodawcy brak dost�pu do bazy u�ytkowników sieci i zwykle
brak mo�liwo�ci w��czenia cech kontekstu mobilnego do kampanii
reklamy mobilnej — brak mo�liwo�ci personalizacji przekazu rekla-
mowego. Jest to sytuacja powszechnie panuj�ca obecnie w�ród pol-
skich operatorów mobilnych.
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Ekosystem o takiej formie mo�e funkcjonowa	 poprawnie, o ile
reklamodawca (lub agregator) utrzymywa	 b�dzie baz� w�asnych
klientów wzbogacon� o informacje okre�laj�ce reklamowe preferencje
ka�dego z nich. W takiej formie ekosystemu nie uda si� wykorzysta	
potencja�u tkwi�cego w kontek�cie mobilnym, ale mog� by	 osi�gni�te
pozosta�e korzy�ci reklamy mobilnej. Co ciekawe, polskie prawo jest
�agodniejsze dla reklamodawców ni� dla firm telekomunikacyjnych
— prawo telekomunikacyjne, w stosunku do ogólnych zasad �wiad-
czenia us�ug drog� elektroniczn�, dodatkowo ogranicza mo�liwo�ci
wykorzystywania danych klientów do prowadzenia kampanii rekla-
mowych. Gromadzenie w�asnej bazy danych klientów, cho	 wyma-
gaj�ce dodatkowego wysi�ku, jest w pewnych obszarach lepszym
rozwi�zaniem ni� korzystanie wy��cznie z bazy danych operatora
mobilnego. Bior�c jednak pod uwag� podej�cie do stanowienia prawa
w Polsce, gdzie „na wszelki wypadek ka�dy jest podejrzany”, je�li
dojdzie do ujednolicenia w tym zakresie, spodziewam si� raczej ogra-
niczenia mo�liwo�ci reklamodawców ni� z�agodzenia prawa teleko-
munikacyjnego.

Jak budowa� kampani� reklamy mobilnej?

Czym wi�c jest mobilna kampania reklamowa? W najprostszym uj�ciu
jest to kampania reklamowa wykorzystuj�ca narz�dzia komunikacji
mobilnej w celach przekazu reklamy. Takie uproszczenie nie oddaje
jednak podstawowych zalet, jakie wnosz� elementy marketingu mo-
bilnego do zintegrowanej kampanii komunikacyjnej. W�a�ciwszym
terminem dla okre�lenia kampanii zintegrowanej wzbogaconej o ele-
menty marketingu mobilnego jest „mobilna kampania interaktywna”,



106 M A R K E T I N G  M O B I L N Y

co odwo�uje si� bezpo�rednio do najbardziej warto�ciowych elemen-
tów charakteryzuj�cych media mobilne — interaktywno�ci, perswa-
zyjno�ci i personalizacji przekazu. Podstawy tworzenia kampanii mo-
bilnych ró�ni� si� w istotny sposób od „standardów przemys�owych”
stosowanych dzisiaj w bran�y reklamowej.

Podstawowa rola narz�dzi reklamy mobilnej polega na wype�-
nieniu braków w interaktywno�ci tradycyjnych kampanii reklamo-
wych. W takim uj�ciu przy planowaniu realizacji kampanii w trybie
on-line ujawniaj� si� istotne ró�nice w postrzeganiu za�o�e� dla two-
rzenia kampanii w stosunku do tradycyjnego spojrzenia:

� Podstawowy sposób realizacji dzia�a�. W przypadku kampanii
tradycyjnej polega to na du�ym wysi�ku w�o�onym w tworzenie
kampanii i punktowych rozwi�zaniach w��czaj�cych cechy
interaktywno�ci. W przypadku kampanii mobilnej mamy do
czynienia z pe�n� integracj� dzia�a� i rozk�adaniem wysi�ku
w ca�ym �a�cuchu warto�ci, gdzie cechy interaktywno�ci s�
traktowane na równi z innymi.

� Decyzyjno�	. W przypadku kampanii tradycyjnej wy��cznym
�ród�em wiedzy i decyzji jest animator kampanii (np. kierownik
kampanii w domu mediowym). W przypadku kampanii mobilnej
nie uda si� uciec od rozproszenia kluczowej wiedzy pomi�dzy
partnerów w ekosystemie.

� Zbiory danych. W przypadku kampanii tradycyjnej dane b�d�ce
podstaw� przygotowania i realizacji kampanii pochodz� z ró�nych,
niezale�nych �róde�, opisuj�cych �wiat w sposób specyficzny
dla danego medium czy danej kampanii. W przypadku kampanii
mobilnej dane musz� by	 unifikowane i integrowa	 si� — zarówno
semantycznie, jak i sk�adniowo — na poziomie opisu
potencjalnego odbiorcy reklamy.




