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Konkursy i loterie SMS - jak przycigga¢, a nie irytowac klientéw?

Pod koniec zesztego roku Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw prowadzit 8 dochodzen
zwigzanych z konkursami i loteriami SMS. W styczniu na organizatora loterii SMS’owej natozono kare
blisko pdét miliona ztotych za stosowanie praktyk nieuczciwej konkurencji. Czy afery zwigzane

z megaloteriami wptyng negatywnie na wizerunek catego marketingu mobilnego i jak broni¢ sie przed
deprecjacja tego kanatu komunikacji?

»Wygrates kase", , Ale Ci sie poszczescito!", ,U nas kazdy wygrywa” — takie komunikaty coraz czesciej
trafiajg na komorki uzytkownikéw. Zdarzaja sie tez fancuszki: , Informujemy, ze brakuje 1 smsa. Auto
BMW bedzie wydane na 100%. Prosimy wysta¢ smsa o tresci tak na numer...”, za moment: ,,Po raz
ostatni Dziat Prawny Loterii informuje: o wygranej powiadamiamy podczas rozmowy telefonicznej
czekamy na smsa o tresci Rozmowa...” i jeszcze raz:. ,,BMW zostanie przekazane prosze wystac

1 smsa o tresci Koniec na... Sprawa jest bardzo powazna...” Organizatorzy megaloterii nie ograniczajg
sie do SMS’éw sugerujacych, ze wygrana jest juz przesadzona i wytudzajgcych kolejne wiadomosci.
Jeden z rozpatrywanych przez UOKiK przypadkdw dotyczy loterii, ktérej uczestnicy byli zachecani do
wystania bezptatnego SMS’a w celu zagrania o samochdd. Okazato sie, ze SMS stanowit zgode na
udziat w loterii. Osobom, ktére go wystaty, do rachunkéw doliczano codziennie optaty za udziat

w loterii, az do momentu wystania SMS’a z rezygnacja.

Innymi budzgcymi watpliwosci praktykami sa:

nadmierna ilos¢ spamu wysytanego do odbiorcéw,
— wprowadzanie w btad w sprawie ceny SMS'a,

— mylace okreslenia dotyczace nagrody (np. podawanie kwoty bedacej tagczng suma wszystkich
nagréd, w sposdb sugerujacy, ze jest to nagroda gtéwna)

— brak opcji "opt-out" (komendy pozwalajacej na rezygnacje z otrzymywania kolejnych zachet
do udziatu),

— brak wyraznych informacji o mozliwosciach zapoznania sie z regulaminem.

Chociaz, jak podkresla SMB, ktére podjeto dziatania zmierzajgce do wypracowania dobrych praktyk
i eliminacji naduzy¢ w branzy, megaloterie nie maja nic wspdlnego z marketingiem mobilnym,
nieuczciwe dziatania ich organizatorow wptywajg negatywnie na postrzeganie kanatu mobilnego.
Warto wiec zastanowic sie, w jaki sposéb wykorzystywa¢ dziatania m-marketingowe tak, by
przyczyniaty sie one do wzmocnienia wizerunku naszej marki, a nie jej deprecjacji.

Zachowanie rozsadnych proporcji pomiedzy funkcjg marketingowg i zarobkowg

Jedng z przyczyn problemdéw zwigzanych z m-marketingiem jest zaburzenie proporcji miedzy celami
marketingowymi i zarobkowymi. Kanat mobilny czesto byt promowany jako jedyny kanat komunikacji,



-

SUPERMEDIA
INTERACTIVE

generujgcy dodatkowe przychody. Jesli decydujemy sie na wykorzystanie komunikacji SMS w celach
marketingowych, che¢ zarobku nie moze by¢ jednak celem nadrzednym. Stawka jest nie tylko
przychéd z akcji, ale, zwtaszcza w dtugim okresie, wizerunek marki. Dlatego warto korzystaé z niskich
stawek optat za pojedynczy SMS i w jasny sposéb przekazywac komunikat o wysokosci optaty. Mozna
rowniez rozwazy¢ udostepnienie uczestnikom alternatywnej formy zgtoszenia sie do udziatu

w zabawie (np. przez strone internetowg).

Umiar

Kolejnym waznym zaleceniem jest zachowanie umiaru w ilosci komunikatéw przesytanych na numer
jednego uzytkownika i umozliwienie mu rezygnacji z otrzymywania dalszych SMS’éw dotyczacych
danej akcji (dotyczy to dziatan bazujgcych na mechanizmach typu push) Wedtug najnowszych badan
AdvartisingAge/Ipsos Observer, reklama otrzymywana na telefon komérkowy jest najmniej
akceptowang przez respondentéw forma reklamy (negatywnie ocenito jg 63 % badanych). Tuz za nig
plasujg sie reklamy otrzymywane na e-mail oraz w serwisach spotecznosciowych. Pytani o powody
braku sympatii do tych form reklamy, respondenci odpowiedzieli, ze jest to ,,najwieksze reklamowe
wchodzenie w butach w ich prywatnos¢”. Badania te dotyczg rynku amerykanskiego, jednak nalezy
spodziewac sie, ze ich wyniki sg dos¢ uniwersalne. Tym bardziej warto wiec zwrdci¢ uwage na to, by
komunikaty wysytane na telefon komdrkowy nie byty nachalne.

Uczciwe zasady, jasne komunikaty

Innym istotnym aspektem planowania konkurséw i loterii SMS’owych jest stosowanie jasnych,
uczciwych i jak najprostszych zasad uczestnictwa w nich. Jedli reguty beda zbyt skomplikowane, czes¢
uczestnikéw moze ich nie zrozumied i albo zrezygnowac z udziatu w akcji, albo odczuwacé
niezadowolenie zwigzane z jej przebiegiem (ci ostatni najczesciej dajg wyraz swoim negatywnym
emocjom np. na forach internetowych). Regulamin powinien by¢ fatwo dostepny, a informacje

o mozliwosci zapoznania sie z nim nalezy wpisaé¢ w komunikaty promocyjne. Wazne jest rowniez
przemyslane konstruowanie komunikatéw SMS i reklam, tak, by nie wprowadzaty uczestnikéw

w btad. Nalezy pamietac, ze relacje z markg opierajg sie w duzym stopniu na zaufaniu. Jesli odbiorcy
ocenig marke, jako nieuczciwg, postugujaca sie podstepem i manipulacjg w dziataniach
marketingowych, moze to spowodowac awersje do marki i rezygnacje z niej.

Dostepnosc i wiarygodnos¢ wygranej

Sledzac fora internetowe oraz komentarze pod artykutami dotyczacymi megaloterii, mozna
zauwazyd, jak duzg role odgrywa dostepnosc i wiarygodnos$¢ wygranej. Konstruujac loterie lub
konkurs, warto zadba¢, by informacje o rozdaniu nagréd i, w miare mozliwosci, liscie uczestnikéw
byty aktualne, dostepne i wiarygodne dla pozostatych uczestnikdéw. Trzeba réwniez zastanowi¢ sie
nad iloscig nagréd. Dobrym rozwigzaniem jest pula nagrdod pocieszenia. Oczywiscie, wartoSciowe
nagrody przyciggajg uczestnikow, jednak, jesli jest ich mato, moze pojawic sie wrazenie
niedostepnosci.
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Zwigzek z marka

Ostatnim, jednak nie mniej waznym zadaniem jest zaplanowanie dziatan m-marketingowych w taki
sposéb, by pomagaty one w podkresleniu pozgdanych wartosci zwigzanych z marka. Zaréwno
nagrody, jak i mechanizm catej akcji mogg budowac skojarzenia z markg, nawigzywac¢ do kampanii
reklamowych, wciggac uzytkownikéw do zabawy.

Podsumowujac — kanat mobilny jest waznym narzedziem komunikacji marketingowej. Korzystajmy
z niego w taki sposdéb, by nie traci¢ zaufania uzytkownikdéw i nie niszczy¢ jego wiarygodnosci.
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