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Rozdziat 3.
Marketing mobilny jako ekosystem

Dochodzimy wiec do miejsca, w ktorym jasne staje sie, ze marketing
mobilny nie jest jednokierunkowym przekazem od reklamodawcy do
klienta. Przeciwnie — jest bardzo interaktywnym srodowiskiem pro-
wadzenia dialogu miedzy reklamodawcg a odbiorcg przekazu rekla-
mowego. Mozliwo$¢ ustanowienia i podtrzymania swoistej konwer-
sacji z klientem w potgczeniu z charakterystykg mediéw mobilnych
sprawiajg, ze kampanie reklamowe wykorzystujace media mobilne
wymagajg zaangazowania w obstuge kampanii szerszej grupy pod-
miotéw, niz to praktykowano dotychczas, zgodnie z zasadami tra-
dycyjnego podejscia do reklamy, lub rozszerzenia zadan podmiotow
juz funkcjonujgcych na tym rynku. Istniejgce i nowe podmioty powig-
zane sg przy tym ze sobg w znacznie mocniejszy sposdb, tworzac
ekosystem, w ktérym funkcjonujgce byty wspotpracujg ,w czasie rze-
czywistym” nad ostatecznym efektem kampanii.

Ekosystem przygotowujacy i realizujacy kampanie reklamy mobilnej
ma okreslong strukture, w ktorej wyrdzni¢ mozna:

m typowe role i zakres ich odpowiedzialnosci,
m relacje miedzy tymi rolami i spoczywajacymi na nich zadaniami.

Wartos¢ przekazu jest budowana w lancuchu, w ktérym kazde
ogniwo — udostepniajgc jaka$ czastke interaktywnej reklamy —
dodaje warto$¢ zaréwno w czasie prac kreatywnych nad przekazem,
jak i podczas realizacji kampanii. Sama kampania — jej znaczenie,
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sposob realizacji, sterowanie jej kierunkiem i intensywnoscig — zmie-
nia sie istotnie zaréwno pod wzgledem dynamiki i tempa dziatan, jak
i wymaganej sprawnosci operacyjnej zarzadzajacych nig osob. W takich
warunkach budowanie kampanii i jej realizacja wyma-
gaja rozszerzenia spojrzenia na dzialalno$§é reklamo-
w3g, przyswojenia czeSciowo nowej wiedzy i umiejet-
nosci koniecznych dla skutecznego wykorzystania
mediéw mobilnych. Zeby bylo cickawiej, nie kazda dziatalnos¢
zwigzana z reklamg mobilng musi funkcjonowaé w tym ekosystemie,
a kilka przyktadow ,,wejscia z boku” pomoze uzyskaé obraz mozliwosci
uzupetniajacych podstawowg strukture ekosystemu reklamy mobilnej
i tanicuch tworzonej w nim wartosci.

Zagadnienia opisywane w tym rozdziale zostang poglebione
w odniesieniu do kluczowych rél wystepujacych w ekosystemie i od-
powiedzialnych za tres¢, format i forme kampanii reklamowych:

odbiorcéw reklamy — uzytkownikéw telefonéw komorkowych,
animatoréw kampanii reklamowych,
operatordw sieci mobilnych,

nowych podmiotéw i nowych rdl istniejacych podmiotdw.

Te uzupelnienia bedg przedmiotem kolejnych czterech rozdziatow,
dla ktérych tlo i uzasadnienie zostang teraz przedstawione.

Struktura ekosystemu

Opisujgc strukture ekosystemu reklamy mobilnej, skupie sie na tych
jej elementach i na tych sposrod wystepujacych w niej relacji, ktére
dotyczg mobilnej reklamy lub mobilnej strony kampanii ,,mieszanych”.
Czes¢ z podmiotéw wystepujgcych w tej strukturze nie jest postrzega-
na jako elementy ekosystemu tradycyjnej reklamy. Charakterystyka
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i rola takich podmiotow jest opisana ponizej. Reklama mobilna wy-
znacza jednak takze nowe role podmiotom wystepujagcym w trady-
cyjnej reklamie, wymagajac od nich takze przyjecia nowej charaktery-
styki i realizacji nowych zadan. Podmioty ekosystemu reklamy mobilnej
s3 powigzane relacjami, ktorych charakter i dynamika zwigzane sg $ci-
sle z charakterem medi6éw mobilnych oraz intensywnoscig dziatan
prowadzonych na etapie tworzenia kampanii i jej realizacji.

W strukturze ekosystemu wyrdznic trzeba kilka klas podmiotow
o okreslonej roli (patrz rysunek 3.1). Najwazniejsze z nich (z punktu
widzenia skutecznosci reklamy mobilnej) to:

m Uzytkownicy telefonu komérkowego. Sg potencjalnymi
odbiorcami przekazéw reklamowych i krytykami ich tresci,
formy i formatu. Nie sg zobowigzani do czegokolwiek i niczego
nie mozna im narzucic.

m Reklamodawcy, domy mediowe i brokerzy. Sg tworcami kampanii
i decydujg o jej ksztalcie, ,,dysponujg” budzetem reklamowym
i przeznaczajg go zgodnie ze swojg oceng najlepszego wypelnienia
celéw kampanii. Powinni by¢ §wiadomi mozliwosci i ograniczen
tkwigcych w reklamie mobilnej oraz przygotowani na konsekwencje
zwiekszonej dynamiki zarzadzania przebiegiem kampanii.

m Agencje kreatywne. Dobierajg forme i tres¢ przekazu
do stawianych celéw i charakterystyki grupy zamierzonych
odbiorcéw przekazu. Powinny rozumiec specyfike kazdego
z narzedzi reklamy mobilnej i charakterystyke mediéw mobilnych,
a szczegdlnie wykazaé wrazliwo$¢ na kontekst odbioru reklamy
mobilnej i jej percepcje wsrdd jej potencjalnych odbiorcow.

m Tworcy aplikacji mobilnych i uslug kontentowych. Tworzg
oprogramowanie aplikacji instalowanych na telefonach
komorkowych (np. gry) lub tzw. kontent (np. dzwonki, loga,
tapety). Rozumiejg przez to specyfike i réznorodnos¢ terminali
oraz sposoby dostosowywania do ich mozliwosci prezentacyjnych.
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Powinni poznaé podstawy myslenia o reklamie i nauczy¢ sie
umieszczaé przekaz reklamowy w produktach swych prac, a nawet
opracowaé rozwigzania umozliwiajagce wymiane przekazu
reklamowego juz po zainstalowaniu aplikacji na terminalu.
Agregatorzy (serwisy mobilnego Internetu i platformy
komunikacji mobilnej). Zarzadzajg miejscami, gdzie uzytkownicy
telefonéw komorkowych poszukujg interesujacych ich tresci
i uslug w §wiecie mobilnym, wykorzystujac w tym celu swoje
terminale. Mogg stanowi¢ punkt wyjscia dla kampanii mobilnej
oraz punkt kontroli realizacji tej kampanii (np. zmiany przekazu
reklamowego). Mozliwosci niektérych z nich (np. Gadu-Gadu,
laczacego Internet ,tradycyjny” z mobilnym) moga wywierad
szerszy wplyw na kampanie mobilne. Powinni zrozumieé
wymagania zarzadzania kampaniami mobilnymi i wypracowaé
rozwigzania umozliwiajace skuteczne i efektywne prowadzenie
zarzadzanych kampanii.

Operatorzy sieci mobilnych. Dysponujg technicznymi srodkami
przekazu reklamy mobilnej oraz wiedzg o potencjalnych
odbiorcach reklamy — zaréwno ich charakterystyce, jak i specyfice
terminali wykorzystywanych przez kazdego z nich. Powinni
wypracowaé rozwigzania umozliwiajace wykorzystanie narzedzi
reklamy mobilnej w trybie masowej ustugi udostepnianej
komercyjnie. Muszg zrozumieé §wiat reklamy i staé sie
prawdziwym partnerem dla reklamodawcow.

Zaufane instytucje dokonujace pomiaréw skutecznosci reklamy.
Dokonujg pomiaréw realizacji kampanii w réznych
mediach, dbajac o zachowanie bezstronnosci i wiarygodnosci
przedstawianych danych. Powinny zrozumie¢ réznorodnosé
narzedzi i mediéw komunikacji mobilnej, wypracowaé rozwigzania
pozwalajace na wiarygodny pomiar ich skutecznosci, stosujgc
odpowiednie do tego celu miary i standardy niezaleznosci.
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m Zamawiajacy. Reklamodawcy: firmy, marki, instytucje zlecajace
stworzenie przekazu, zakup mediéw, wykonanie kampanii.
Wszystko dzieje sie na ich zamdwienie, za ich zgodg i akceptacja.
Powinni dobrze zrozumie¢ site tkwigcg w mediach mobilnych
i rzetelnie przeanalizowaé¢ mozliwos¢ ich wykorzystania
w odniesieniu do swoich produktéw i ustug oraz zamawianych
przez siebie kampanii reklamowych.
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Rysunek 3.1. Ekosystem reklamy mobilnej

Ekosystem reklanry mobilnej to cery strefy relacyi: obszar kreacsi przekazu, organizacyi
kampanii reklamowey, agregacyi tresci i funkcri konmnikacyinych oraz domena sieci teleko-
munikacysnej. Poszczegdlne podmioty wystgpujg zardwno w danej strefie, jak i na gra-
nicy stref. Strefa agregacyi jest jednoczesnie klasg podmiotu w ekosystemie. Podmioty
powigzane sq przez relacje o réinym charakterze — czgs¢ z nich znana jest z obecnych
praktyk reklamowych, a czesé wymaga utworzenia w ekosystenie reklanry mobilne;.
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Przyktadem funkcjonujgcego na rynku ekosystemu reklamy mo-
bilnej jest dziatalno$¢ firmy admob'. Cho¢ nie pokrywa on swym
zasiegiem wszystkich typdéw podmiotéw opisanych powyzej, skutecznie
realizuje wiele zadan ekosystemu reklamy mobilnej, wigzac reklamo-
dawcow, agencje kreatywne, tworcow oprogramowania oraz firmy
publikujgce reklamy w swoich serwisach mobilnego Internetu.

Wszystkie elementy sktadajace sie na ekosystem reklamy mobilnej
tworzg sie¢ powigzan, okreslajacych relacje miedzy nimi i procesy
taczace te podmioty. W poszczegolnych obszarach wspdlpracy miedzy
tymi podmiotami wyrdzni¢ nalezy kilka, w ktérych powigzania sg
szczegOlnie istotne:

m Kreacja i tworzenie kampanii. W tym obszarze spotykajg sie
odpowiedzialni za powstanie kampanii: reklamodawcy, agencje
kreatywne, domy mediowe i operatorzy mobilni. Zadania dwoch
pierwszych podmiotéw sg dos¢ standardowe, ale wplecione sg
w nie relacje z operatorami mobilnymi. Zadaniem tych ostatnich
jest udzielenie pomocy w okresleniu pojemnosci grupy docelowej
kampanii i doborze takich narzedzi reklamy mobilnej, dzieki
ktorym w mozliwie najpewniejszy sposob komunikat dotrze
do odbiorcow.

m Realizacja kampanii i wprowadzanie korekt do jej dalszego planu.
W tym obszarze najwiekszg aktywno$¢ wykazujg agregatorzy
i operatorzy mobilni. W zaleznosci od zakresu wykorzystywanych
narzedzi reklamy mobilnej kazdy z tych podmiotéw moze
zarzadzaé realizacjg kampanii, na biezaco $ledzic jej skuteczno$é
i przekazywaé spostrzezenia reklamodawcom lub domom
mediowym. Tu rysuje sie takze rola zaufanych instytucji

! Wiecej o ekosystemie stworzonym przez admob w jej serwisie interne-
towym  (betp.//www.admob.com/marketplace). Firma admob dolgczyta
ostatnio do imperium Google.
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mierzacych efektywnosé kampanii. Na podstawie pomiaréw moga
by¢ na biezgco wprowadzane korekty co do ksztattu, przebiegu
czy intensywnosci dzialan w kampanii, np. przez modyfikacje
komunikatu, poszerzenie lub zawezenie grupy odbiorcéw czy
zmiane mobilnego kontekstu przesylania komunikatu do odbiorcy.
Obstuga Call to Action. W duzej czesci przypadkdw jest to
zadanie dla operatora mobilnego, ktéry stosowaé moze obstuge
wiadomosci (np. SMS), automatyczng obstuge polaczen glosowych
(IVR) czy obstuge realizowang przez centrum telefoniczne
(call centre). W tym przypadku konieczna jest takze biezaca,
operacyjna wspotpraca z reklamodawcg w zwigzku z koniecznoscig
realizacji zadan bedacych konsekwencjg wyrazenia przez klienta
zainteresowania przedmiotem reklamy czy tez — w przypadku
wystgpienia probleméw — wprowadzenia korekt do zasad obstugi
zgloszen klientow.

Rozliczenia w zlozonym ekosystemie. Te zadania w wiekszosci
przypadkdw spoczywajg na podmiocie zarzadzajacym realizacja
kampanii, zwykle operatorze mobilnym, rzadziej agregatorze.
Operatorzy maja opanowane rozliczenia wielostronne, gdyz
rutynowo uczestniczg w takich operacjach w skali globalnej.
W przypadku prostego przestania reklamy przy wykorzystaniu
ktoregos narzedzia reklamy mobilnej sprawa rozliczenia jest
raczej prosta. Sytuacja staje sie nieco trudniejsza, gdy rozliczenia
dotyczg ustug sponsorowanych, gdyz wtedy rozliczenie jednego
zdarzenia dotyczy¢ moze nawet czterech podmiotéw: klienta
(placacego nizszg stawke dzieki sponsorowaniu), dostawcy
nosnika reklamy (np. twdrcy sponsorowanej gry), sponsora
reklamujgcego swoj towar na dostarczanym nosniku (np.
umieszczajgcego reklame wewnatrz gry) i samego operatora
mobilnego.
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Jak nietrudno zauwazy¢, nakreslone powyzej role nachodzg na
siebie w niektorych obszarach. Relacje miedzy poszczegdlnymi klasami
podmiotéw mogg by¢ bardzo ztozone. W tak dynamicznym srodowi-
sku nalezy sie wiec spodziewaé ciekawej gry konkurencyjnej, szcze-
g6lnie miedzy operatorami telekomunikacyjnymi a agregatorami
w zakresie ,posiadania” klienta czy tez miedzy operatorami a doma-
mi mediowymi lub brokerami w zakresie zarzgdzania przebiegiem
kampanii. W obu przypadkach pozycja operatora mobilnego jest nieco
bardziej uprzywilejowana ze wzgledu na posiadane relacje z wlasnymi
klientami. Podstawowym warunkiem urzeczywistnienia sie tego zlo-
zonego ekosystemu jest jednak przychylnos¢ uzytkownikéw telefonow
komoérkowych — co najmniej pasywna zgoda odbiorcéw reklamy
mobilnej na wlaczenie ich w cale to ,zamieszanie”, a najlepiej zain-
teresowanie aktywnym uczestnictwem w takich dziataniach.

Lancuch wartosci reklamy mobilnej

Stosowanie reklamy mobilnej ma przynies¢ reklamodawcom szereg
korzysci, z ktorych najwazniejsze dotyczg utatwienia klientowi
reakcji na reklame, mozliwosci prowadzenia dialogu
z klientem, latwosci monitorowania realizacji kampa-
nii, zarzgdzania nig i wprowadzania zmian, mozliwo-
§ci personalizacji przekazu reklamowego, wplywu na
spos6b i kontekst dostarczenia reklamy do odbiorcy
oraz relatywnie nizszych kosztéw jednostkowych dotarcia z komu-
nikatem do wiasciwego klienta. Wszystkie te korzysci wskazujg na
wysokg wartos¢ reklamy mobilnej, budowang dzieki wspdtpracy
poszczegdlnych podmiotéw catego ekosystemu (patrz rysunek 3.2).
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Dobér
Produkt Kreacja mediéw Agregacja Personalizacja Odbiorca
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Reklamodawca
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Rysunek 3.2. Fancuch wartoéci reklamy mobilnej

Budowanie wartosci przekazu reklamowego (produfkt wobec klienta) wigze w taricuch zbior
dziatari — od kreacyi, poprzez dobdr medicw i agregacye, az po emisje reklanry — wykomny-
wanych przez okreslone podmioty ekosystemu reklamy mobilnej. Zasieg obecnosci po-
szczegdlnych podmiotow wymacza takze ich ,strefy wplywu” na funkcjonowanie calego
ekosystemu — wartosé, w jakies tworzeniu uczestniczy dany podmiot.

Podstawowe sktadniki wartosci reklamy mobilnej to:

m kreacja dostosowana do mediéw reklamy mobilnej, biorgca
pod uwage charakterystyke, kontekstowos¢ i ograniczenia
narzedzi reklamy mobilnej;

m optymalny dobor mediéw reklamy mobilnej, uwzgledniajacy
oczekiwania reklamodawcy i specyfike danego przekazu
reklamowego;

m agregacja zapewniajgca unifikacje i optymalizacje kosztow
dotarcia do poszczegdlnych odbiorcéw reklamy mobilnej;

m personalizacja i indywidualizacja komunikatu oraz zdolno§¢
prowadzenia dialogu z odbiorcg reklamy.
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Taka zagregowana wartos¢ jest tworzona stopniowo, przyrastajgc
w kolejnych ogniwach taficucha obejmujacego kreacje, konstrukcje
kampanii, realizacje tej kampanii oraz obstuge zgloszen klientéw
zainteresowanych reklamowang ofertg (Call to Action).

Warto$¢ budowana na etapie kreacji i tworzenia kampanii wynika
ze wspOtpracy miedzy reklamodawcy (rzadziej domem mediowym),
agencjg kreatywng i operatorem mobilnym. Wspolpraca ta moze
przebiega¢ wedlug réznych scenariuszy, ale jej celem jest osiggniecie
okreslonych korzysci. Na tym etapie oczekiwane korzysci dotyczy¢
mogg kilku obszaréw:

m Wypracowania bardziej wiarygodnego oszacowania potencjatu
dotarcia do grupy docelowej; weryfikacji wielkosci grupy
spetniajacej kryteria grupy docelowej dzieki dostepowi do
danych segmentacyjnych operatora mobilnego. Wynikajacy
z tego wlasciwy dobor narzedzi reklamy mobilnej pomoze
okresli¢ efektywny zakres i zrdéznicowanie wynikéw dziatan
agencji kreatywnej oraz urealni¢ dane o przewidywaniach
skutecznosci przekazu.

m Optymalizacji kosztéw i ramowego harmonogramu dziatan
oraz szacunkow dla skutecznosci reklamy; whasciwego okreslania
celow kampanii mobilnej, przy uwzglednieniu charakterystyki
medium. Wieksza efektywnos¢ wykorzystania budzetu na kreacje
bedzie mozliwa dzieki potozeniu nacisku na odpowiednie
sktadowe kreacji, wynikajace z przegladu statystyk opisujacych
charakterystyke mobilng grupy docelowej, oraz lepsze okreslenie
warunk6w technicznych dla przekazu reklamy.

m Whbudowania cech personalizacji w zakres kreacji i konstrukcji
kampanii. Zaplanowanie od samego poczatku mozliwosci
personalizacji tresci lub dostosowania formy przekazu
reklamowego pozwoli na skuteczniejsze wprowadzanie zmian
w realizowanej kampanii.
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Tworzenie wartosci na etapie realizacji kampanii opiera sie na
wspolpracy miedzy animatorem kampanii (reklamodawcg, domem
mediowym lub brokerem) i zarzadzajacym kampanig (domem me-
diowym, agregatorem lub operatorem mobilnym). Ta wspotpraca takze
moze by¢ realizowana wedtug réznych scenariuszy, a w niektorych
przypadkach moze wymaga¢ takze ponownego zaangazowania agencji
kreatywnej. Oczekiwane na tym etapie korzysci lokowane sg w kilku
dziedzinach, sposrdd ktorych nalezy wymienié:

m Latwosé biezacego sledzenia postepdéw w realizacji kampanii
i jej skutecznosci. Informacje dostarczane przez operatoréw
mobilnych i weryfikowane przez zaufane instytucje pomiarowe,
dotyczace realizacji planu komunikacji i nasilenia odzewu
na reklame, umozliwiajg przeprowadzenie szybkich badan
wyjasniajgcych problemy napotykane w realizacji kampanii.

m Mozliwosé wprowadzania na biezgco korekt do intensywnosci
i zasiegu kampanii. Zmiana mobilnego kontekstu przekazywania
reklamy czy wprowadzanie modyfikacji komunikatu w granicach
udostepnianych przez mechanizmy personalizacji s3 mozliwe
dzieki biezacemu sledzeniu postepéw kampanii.

m Powrdt do kreacji skuteczniejszego komunikatu reklamowego.
W przypadku wykrycia braku skuteczno$ci komunikatu, mimo
wyczerpania mozliwosci wprowadzania korekt, biezaca wiedza
o reakcji odbiorcow reklamy moze pozwoli¢ na uzupetnienie
lub przebudowe kreacji w oparciu o wyniki analizy skutecznosci
dotarcia przekazu.

Wartos¢ wnoszona podczas obstugi Call to Action tworzona jest
dzieki wspotpracy miedzy animatorem kampanii (reklamodawcs,
domem mediowym lub brokerem) i zarzadzajgcym kampania (agre-
gatorem lub operatorem mobilnym). Podstawowg korzyscig tej sfery
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dziatan reklamy mobilnej jest mozliwo$¢ prowadzenia dialogu z klien-
tem (czesto zautomatyzowanego, obnizajacego koszty realizacji), co
prowadzi do skracania czasu obiegu informacji i umozliwia bezpo-
sredni pomiar skutecznosci reklamy.

W tak okreslonym tancuchu mozna wskazaé kilka cykli, czyli zbiory
dziataf, ktore — rutynowo — mogg by¢ wykonywane wiecej niz raz
w czasie trwania kampanii. Pierwszy z nich, cykl kreacji i konstruowa-
nia kampanii reklamowej, obejmuje dobér potencjalnie skutecznych
narzedzi reklamy mobilnej, tresci i formy przekazu oraz wybor wia-
Sciwego kontekstu prezentacji reklamy. Cykl ten zaczyna sie wska-
zaniem zalozen dla kreacji, a koficzy wytworzeniem harmonogramu
kampanii i moze by¢ ponawiany w kazdym punkcie kluczowego
yzwrotu” kampanii. Drugi z nich to cykl zarzadzania realizacjg kam-
panii, obejmujgcy wdrazanie dzialah kampanii oraz pomiar i analizy
skutecznosci dotarcia. Ten cykl wykonywany jest niemalze nieustan-
nie w ramach kampanii reklamy mobilnej. Trzeci cykl dotyczy ko-
munikacji z odbiorcg reklamy i obejmuje przyjecie zgloszenia klienta
(oczekiwana akcja), przekazanie wlasciwej odpowiedzi klientowi lub
przekazanie kompletu informacji do reklamodawcy. Tu najpetniej
ujawnia sie interaktywna natura kampanii reklamy mobilnej. Ostatnim
jest cykl zarzadzania realizacjg obstugi zgloszen klienta (Call to Ac-
tion), obejmujacy ustalenie i modyfikacje scenariuszy obstugi klienta
i prowadzenia z nim dialogu. Cykl ten wykonywany jest zawsze wtedy,
kiedy zmiany wymagajg zasady obstugi zgloszen klienta (np. po istotnej
przebudowie kampanii).

Wszystkie te cechy ekosystemu reklamy mobilnej dajg w sumie
mozliwos¢ osiggniecia duzej dynamiki prowadzenia kampanii mar-
ketingowej. Zaréwno tworzenie wartosci, jak i istnienie mozliwosci
cyklicznego powracania do wykonanych juz czynnosci w celu ich
poprawy i dostosowania do nowych warunkdéw mozliwe sg dzieki
stosowaniu mobilnego, interaktywnego medium przekazu.
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Alternatywne formy ekosystemu reklamy mobilnej

Opisywane powyzej ekosystem i taficuch reklamy mobilnej to ob-
raz modelowy, mozna by rzec — wyidealizowany. Wierze gteboko
w takg strukture ekosystemu, gdyz tworzy ona najwiekszg warto$¢
reklamy mobilnej. Nie oznacza to jednak, ze jest to jedyny mozliwy
model funkcjonowania reklamy mobilnej. Te alternatywne modele
sg wynikiem braku niektdrych r6l ekosystemu. Posiadajg one pewne
ograniczenia, ktorych wplyw w czesci przypadkéw udaje sie ostabic,
zastepujgc je innymi rozwigzaniami.

Bez reklamodawcy

Ekosystem reklamy mobilnej bez reklamodawcy nie moze funkcjo-
nowaé. Piszac o ekosystemie bez reklamodawcy, mam jednak na
mysli brak podmiotu, ktéry petni w tym ekosystemie wylgcznie role
reklamodawcy. Przyktadem takiego ekosystemu z rynku polskiego
jest uruchomiona w roku 2008 ustuga ChillBill, dostepna w ofercie
36.6 operatora Polkomtel. Ustuga polegala na dotadowaniu konta
prepaid w zamian za odstuchanie trzech reklam i poprawng odpo-
wiedZ na pytanie dotyczace jednej z nich. Niestety, reklamy dotyczyly
w zasadzie jedynie wlasnej oferty Polkomtel S.A., a sama usluga nie
cieszy sie duzg popularnoscia.

Ekosystem pozbawiony reklamodawcéw, a whasciwie pozbawiony
statego doptywu nowych reklam, jest skazany na niepowodzenie.
Wplywu tego ograniczenia nie mozna ostabi¢ ani wprowadzi¢ w jego
miejsce innego rozwigzania.
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Bez wspottworcow kampanii reklamy mobilnej

Sytuacja, w ktérej reklamodawca tworzy kampanie reklamowe bez
wsparcia — zwykle zewnetrznej firmy, cho¢ zdarzajg sie jeszcze we-
whetrzne dzialy realizujace te zadania — jest rzadkoscig. Ekosystem
reklamy mobilnej bez wspottwércéw kampanii mobilnej (agencji
kreatywnej, domu mediowego, brokera) to jednak takze ekosystem
ze wspOttworcami o niewystarczajacych kompetencjach. Przyklady
funkcjonowania takich ekosysteméw mozna bylo obserwowac w Pol-
sce w latach poczatkéw mobilnego Internetu — pod koniec lat dzie-
wiecdziesigtych XX wieku i w pierwszych latach XXI wieku. Te braki
kompetencyjne ujawnialy sie zwykle przez tworzenie serwiséw mobil-
nego Internetu prezentujgcych reklamy zajmujgce niemal caly ekran
terminala mobilnego.

Pod koniec pierwszej dekady XXI wieku wymagania w kontekscie
reklamy mobilnej stawiane przed wspdttworcami sg znacznie wicksze
i dotyczg nie tylko stricte kreacji formy i tresci przekazu, ale takze
znajomosci charakterystyki medium mobilnego. Te dwie funkcje sa
jednak nieroztaczne. Wplyw braku doswiadczenia wspottworey w kre-
acji i konstrukcji kampanii reklamowej dla mediéw mobilnych mozna
ostabi¢ w zakresie formy reklamy, positkujac sie dostepnymi opraco-
waniami (np. zaleceniami i dobrymi praktykami publikowanymi przez
MMA). W zakresie konstrukeji komunikatu nie uda sie jednak uzy-
ska¢ takiego efektu — dobdr mediéw i tresci przekazu musi bra¢ pod
uwage charakterystyke mediéw mobilnych.

Ekosystem reklamy mobilnej pozbawiony wspéttworcéw doswiad-
czonych w materii reklamy mobilnej bedzie tworzyt reklame sztam-
powsg, prawdopodobnie poprawng pod wzgledem technicznym,
ale niewykorzystujgcg wiekszosci potencjalu mobilnych mediow
reklamowych.
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Bez partneréw technologicznych

Ekosystem pozbawiony partneréw technologicznych to ekosystem,
w ktorym nie wystepujg role agregatora, tworcy aplikacji i platformy
komunikacji mobilnej. Brak tych podmiotéw oznacza zwykle ko-
niecznos¢ prowadzenia ustalen — technicznych i organizacyjnych —
bezposrednio z kazdym z operatoréw mobilnych. Oznacza takze ko-
nieczno$¢ wytworzenia chocby podstawowej infrastruktury technicznej
wymaganej dla prowadzenia dziataf reklamy mobilnej — zadanie raczej
dla reklamodawcy. Dobrym przyblizeniem ekosystemu o takiej cha-
rakterystyce, zaczerpnietym z historii wspotpracy medidw i operatoréw
telekomunikacyjnych, jest pierwsza edycja programu Big Brother (po-
czatek emisji w marcu 2001 roku). Uruchomienie komunikacji SMS
z widzami programu postawilo przed stacja TVIN wymagania wytwo-
rzenia infrastruktury komunikacyjnej dla wspotpracy z kazdym z ope-
ratoréw niezaleznie.

Od czasu pierwszej edycji Big Brothera wiele zmienilo sie na ko-
rzys¢, ale pojawily sie takze nowe utrudnienia. Operatorzy mobilni
dopracowali sie standardéw i procedur dolgczania zewnetrznych
zrodet reklamy przynajmniej do czesci narzedzi reklamy mobilnej,
co poprawia realizacje takich przedsiewzie¢ w relacji z kazdym z nich.
Niestety, nie dopracowali sie standardu wspdlnego. Nowa przeszko-
da wynikneta z wprowadzenia w 2004 roku prawa® do przenoszenia
numeréw miedzy operatorami. O ile przed wprowadzeniem do prawa
telekomunikacyjnego tej modyfikacji macierzystg sie¢ odbiorcy rekla-
my mozna bylo okresli¢ na podstawie jego numeru telefonu, o tyle
dzisiaj nie jest to juz pewne (w 2008 roku przeniesionych zostalo
ok. 190 tys. numer6éw). Liczba numeréw przeniesionych (dziatajacych
poza siecig, z ktdrej pochodzil pierwotnie numer) szacowana jest na

? Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. — Prawo telekomunikacyjne.
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ok. 1 promil uzytkownikéw telefonéw komérkowych. Margines bledu
nie jest duzy, ale jednostkowy koszt wykorzystania narzedzia reklamy
mobilnej (np. zwyklego komunikatu SMS) moze by¢ nawet kilku-
nastokrotnie wiekszy w przypadku przestania go pomiedzy sieciami
operatoréw mobilnych. Wynika to z kosztéw ustug rozliczanych mie-
dzy operatorami (tzw. rozliczenia znterconnect). Dodatkowym wymia-
rem dynamiki Srodowiska jest pojawianie sie operatoréw wirtualnych
(MVNO, Mobile Virtual Network Operator). Dla reklamodawcy
chcacego dociera¢ do wszystkich uzytkownikéw telefonéw komor-
kowych ekosystem bez partneréw technologicznych moze oznaczaé
konieczno$¢ ustanawiania regul wspotpracy z wieloma stronami,
w réznych modelach wspoétpracy i rozliczen.

Jesli celem reklamodawecy jest pojedyncza kampania (lub niewielka
ich liczba czy duze odstepy czasu miedzy kampaniami), to funkcjo-
nowanie w takim ekosystemie moze by¢ nieuzasadnione ekonomicz-
nie ze wzgledu na duzy wysitek poczatkowy.

Bez operatora mobilnego

Najciekawszg alternatywng formg ekosystemu reklamy mobilnej
jest ekosystem z udziatem operatora mobilnego ograniczajgcym sie do
postawy pasywnej, czyli wystepujacego w funkgji realizatora podsta-
wowych ustug telekomunikacyjnych (przez operatoréw okreslanej jako
yrura z danymi”). Pasywna postawa operatora mobilnego oznacza
dla reklamodawcy brak dostepu do bazy uzytkownikéw sieci i zwykle
brak mozliwo$ci wiaczenia cech kontekstu mobilnego do kampanii
reklamy mobilnej — brak mozliwosci personalizacji przekazu rekla-
mowego. Jest to sytuacja powszechnie panujgca obecnie wsrod pol-
skich operatoréw mobilnych.
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Ekosystem o takiej formie moze funkcjonowaé poprawnie, o ile
reklamodawca (lub agregator) utrzymywaé bedzie baze whasnych
klientéw wzbogacong o informacje okreslajace reklamowe preferencje
kazdego z nich. W takiej formie ekosystemu nie uda sie wykorzysta¢
potencjatu tkwigcego w kontekscie mobilnym, ale moga by¢ osiggniete
pozostate korzysci reklamy mobilnej. Co ciekawe, polskie prawo jest
tagodniejsze dla reklamodawcow niz dla firm telekomunikacyjnych
— prawo telekomunikacyjne, w stosunku do ogdlnych zasad $wiad-
czenia ustug drogg elektroniczng, dodatkowo ogranicza mozliwosci
wykorzystywania danych klientéw do prowadzenia kampanii rekla-
mowych. Gromadzenie wlasnej bazy danych klientéw, cho¢ wyma-
gajace dodatkowego wysitku, jest w pewnych obszarach lepszym
rozwigzaniem niz korzystanie wylgcznie z bazy danych operatora
mobilnego. Biorgc jednak pod uwage podejscie do stanowienia prawa
w Polsce, gdzie ,na wszelki wypadek kazdy jest podejrzany”, jesli
dojdzie do ujednolicenia w tym zakresie, spodziewam sie raczej ogra-
niczenia mozliwosci reklamodawcow niz ztagodzenia prawa teleko-
munikacyjnego.

Jak budowa¢ kampanie reklamy mobilnej?

Czym wiec jest mobilna kampania reklamowa? W najprostszym ujeciu
jest to kampania reklamowa wykorzystujaca narzedzia komunikacji
mobilnej w celach przekazu reklamy. Takie uproszczenie nie oddaje
jednak podstawowych zalet, jakie wnosza elementy marketingu mo-
bilnego do zintegrowanej kampanii komunikacyjnej. Whasciwszym
terminem dla okre§lenia kampanii zintegrowanej wzbogaconej o ele-
menty marketingu mobilnego jest ,,mobilna kampania interaktywna”,
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co odwoluje sie bezposrednio do najbardziej wartosciowych elemen-
tow charakteryzujacych media mobilne — interaktywnosci, perswa-
zyjnosci i personalizacji przekazu. Podstawy tworzenia kampanii mo-
bilnych réznig sie w istotny sposéb od ,standardéw przemystowych”
stosowanych dzisiaj w branzy reklamowe;j.

Podstawowa rola narzedzi reklamy mobilnej polega na wypel-
nieniu brakéw w interaktywnosci tradycyjnych kampanii reklamo-
wych. W takim ujeciu przy planowaniu realizacji kampanii w trybie
on-line ujawniajg sie istotne roznice w postrzeganiu zatozen dla two-
rzenia kampanii w stosunku do tradycyjnego spojrzenia:

m Podstawowy sposob realizacji dziatan. W przypadku kampanii
tradycyjnej polega to na duzym wysitku wlozonym w tworzenie
kampanii i punktowych rozwigzaniach wlaczajacych cechy
interaktywnosci. W przypadku kampanii mobilnej mamy do
czynienia z pelng integracjg dzialtan i rozktadaniem wysitku
w calym taficuchu wartosci, gdzie cechy interaktywnosci sg
traktowane na réwni z innymi.

m Decyzyjnosé. W przypadku kampanii tradycyjnej wylacznym
zrodlem wiedzy i decyzji jest animator kampanii (np. kierownik
kampanii w domu mediowym). W przypadku kampanii mobilne;j
nie uda sie uciec od rozproszenia kluczowej wiedzy pomiedzy
partneréw w ekosystemie.

m Zbiory danych. W przypadku kampanii tradycyjnej dane bedace
podstawg przygotowania i realizacji kampanii pochodzg z réznych,
niezaleznych Zrodel, opisujacych swiat w sposdb specyficzny
dla danego medium czy danej kampanii. W przypadku kampanii
mobilnej dane muszg by¢ unifikowane i integrowa¢ sie — zaréwno
semantycznie, jak i sktadniowo — na poziomie opisu
potencjalnego odbiorcy reklamy.





