internet i mobile — wespdt
W zespot

Internet i telefonia komérkowa to media o rosngcym zasiegu. Z Internetu
korzysta 52 procent Polakéw, czyli az 15,68 miliona oséb (NetTrack, Mil-

lwardBrown SMG/KRC, luty-kwiecien 2010). Penetracja polskiego rynku
telefonii komérkowej (dane GUS) przekracza 115%, a liczba aktywnych
kart SIM to 44 miliony. Dlaczego warto prowadzi¢ dziatania marketingowe
tgczgce oba kanaty?

Komunikacja SMS daje mozliwo$¢ natych-
miastowego kontaktu z odbiorcg w kazdej
chwili i dowolnym miejscu, co nie zawsze jest
mozliwe w przypadku Internetu (mimo rozwo-
ju Internetu mobilnego, korzysta z niego tylko
kilka procent uzytkownikéw). Zapewnia tez
bardzo skuteczne dotarcie do odbiorcy (wiek-
szo$¢ nieoczekiwanych wiadomosci SMS jest
odczytywana) i daje mozliwoé¢ biezgcego
monitorowania akcji (statystyki ruchu SMS sq
dostepne on-line, pozwalajg na oszczednosé¢
czasu i pieniedzy w badaniach efektywnosci).
Jednak wiadomoé¢ SMS czy MMS nie moze
przenosi¢ zbyt rozbudowanego komunikatu
(maksymalna ilo$¢ znakéw w SMSie wynosi
160). Trzeba pamigtaé tez, ze odpowiedz na
SMS jest dla uzytkownika ptatna. Jest to ko-
rzy$¢ dla marketera (dochody z ruchu SMS
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mogqg czeéciowo lub catkowicie pokrywac
koszty promocii, a nawet stanowi¢ zrédto do-
datkowych przychodéw), jednak dla uzytkow-
nikéw moze by¢ to znaczgca wada.

W Internecie marketer ma mozliwo$¢ pre-
zentacji wiekszej ilodci tresci i nadania jej
bardziej atrakcyjnej formy. Moze wykorzystac
ciekawg grafike, animacje, pliki video lub
audio. Tresci publikowane w Internecie sq fa-
twiejsze do znalezienia — majq statq lokaliza-
cie w jednej domenie — tatwo do nich wréci¢,
archiwizowaé je i drukowaé¢. Dzigki temu In-
ternet nadaije sie do prezentacji informacji ta-
kich jak regulaminy, listy zwyciezcéw itp. Stro-
ny internetowe majq tez znacznie dtuzszq zy-
wotnoé¢ niz wiadomosci SMS. Przy odpo-
narzedzi,

wiednim wykorzystaniu

pozwalajgcych na aktualizacje tresci, marke-

ter ma mozliwoé¢ uzyskania wiekszej aktyw-
nosci uczestnikéw, wciggniecia ich do zaba-
wy i zachecenia do powrotu na strone. Co
wazne, przeglgdanie stron internetowych, dla
wielu odbiorcéw nie wigze sie z dodatkowymi
kosztami (Internet w miejscu pracy lub na
uczelni, dostep do statego tqcza z optaig
abonamentowq itp.)

Podsumowuiqc, dzieki potgczeniu kanafu
internetowego i mobilnego, marketer moze
uzyska¢ wiekszy zasieg i wyzszq efektywnosc
prowadzonych dziatan. Potgczenie tych ka-
natéw mozna wykorzystaé m.in. przy:

e wsparciu sprzedazy

* budowaniu lojalnosci

* badaniu opinii odbiorcéw lub zaproszeniu
ich do podejmowania decyzji

Ponizsza tabela prezentuije, jak wykorzysiy-
wa¢ poszczegélne kanaty komunikacji w réz-
nego typu dziataniach.
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dktualnosci

dziatanie

budowanie
znajomosci
produktu, ustugi,
wydarzenia

rola komunikacji SMS

wysytanie informacii do
odbiorcéw (budowanie zasiegu,
skupienie uwagi); zachecenie
do zakupu/udziatu przez
konkurs lub loterie

rola Internetu

funkcja promocyjno-informacyj- 3
na, koncentrowanie komunika-
cji w jednym punkcie, rozbudo-
wana informacja, uwiarygod-
nienie akcji, branding, promo-
cja

promocija sprze-
dazy

| konkurs lub loteria SMS

z mechanizmem zachecajgcym
do zwiekszonych zakupow,
przychody z SMS — kompensa-
cja czesci kosztow promocii

| nagréd; dodatkowa rozrywka

funkcje pomocnicze, np.
publikacija list zwyciezcow,
regulaminu, prezentacja

(gry flashowe, blog, relacje
video); dziatania promocyjne

utatwienie
sprzedazy

jedna z form ptatnosci (np.

w serwisach ogtoszeniowych —
za wyréznienie ogtoszenia, wpis
do bazy; zakup kontentu
multimedialnego itp.)*

dodatkowy kanat sprzedazy pro-
duktéw i ustug (np. sklepy
internetowe)

budowanie
lojalnosci

cele informacyjne (uzytkownicy
moggq by¢ informowani przez
SMS o nowosciach, nagro-
dach), dodatkowe atrakcje
(wykorzystanie konkur-

séw i loterii SMS)

podstawowe zrédfo informacii;
zwigkszanie zaangazowania
odbiorcéw; budowanie wiezi

z markgq (sekcje dla zalogowa-
nych uzytkownikéw, mechani-
zmy spotecznoéciowe)

badanie opinii,
udziat odbiorcéw
w podejmowaniu
decyzji (ankiety,
plebiscyty, konkur-
sy, festiwale)

gtéwny albo dodatkowy sposéb
gtosowania, jeden ze sposobow
promociji

podstawowe zrédto informacii;
rozrywka (np. pliki audio

i video, bogatsze materiaty);
podstawowy lub dodatkowy
kanat gtosowania, promocija

* UWAGA! ograniczeniem jest cena — w granicach taryfy za SMS Premium (w Polsce zwykle od 1 do 9 zt, maksymal-
nie 32 f); mozna uruchomi¢ numer z wyzszq optatq, ale nie jest to wskazane (nalezy bra¢ pod uwage wysoko$¢ ra-
chunkow telefonicznych i sktonnos¢ uzytkownikéw do optat za SMS).
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11 proc. korzysta
z mobilnego Internetu

Okoto 11 proc. dorostych Polakéw
korzysta z mobilnego internetu — wynika
z badania Mobile Exposure. Projekt zo-
stat zrealizowany na zlecenie Wirtualnej
Polski i europejskiej sieci reklamy Oran-
ge Advertising Network przez TNS Glo-
bal. Z badania wynika, ze wéréd mobil-
nych infernautéw przewazajq mezczyzni
— 62 proc. Z jednej strony sq to osoby
bardzo mfode, uczqce sie lub studiujqce,
ktére tym samym dopiero zdobywaijq wy-
ksztatcenie i ktorych sita nabywcza nie
jest obecnie zbyt wysoka, z drugiej — licz-
na jest grupa oséb dobrze wyksztatco-
nych, o wysokim statusie zawodowym.
W Polsce studenci i uczniowie stanowiq
32 proc. uzytkownikéw mediéw mobil-
nych, a osoby pracujgce — 56 proc. Ko-
rzystanie z mediéw mobilnych w Polsce
ma charakter nieregularny. Respondenci
czesto odpowiadali, ze pozwala to zabi¢
nude, znalez¢ droge itp. Gtéwne bariery
w rozwoju internetu mobilnego zdaniem
badanych to: cena (41 proc.), wielkos¢
ekranu (37 proc.) oraz brak szybkiego
potqczenia (35 proc.). Oprécz Polski ba-
danie objefo swoim zasiegiem Francie,
Hiszpanie oraz Wielkq Brytanie. Byt to
prawdopodobnie najwiekszy tego rodza-
ju projekt badawczy na polskim rynku.

(za MMP)

SARE laureatem Deloitte
Technology Fast50

Firma doradcza Deloitte wtasnie opu-
blikowata wyniki tegorocznej edycji ran-
kingu Technology Fast50 Central Europe,
ktéry wyréznia najszybciej rozwijajqce sie
spotki technologiczne z Europy Srodko-
wej. Jest nam bardzo mito poinformo-
waé, ze zajelisémy w nim wysokie, pietna-
ste miejsce. Wzrost obrotéw o 753 proc.
w ciggu ostatnich pieciu lat zapewnit nam
tez sz6stq pozycie wéréd jedenastu pol-
skich firm, ktére zakwalifikowaly sie do
czotowej pie¢dziesigtki. Ranking Deloitte
Technology Fast50 Central Europe wy-
réznia najszybciej rozwijajgce sie firmy
z Europy Srodkowej, dziatajgce w branzy
TMT (Technologia, Media & Telekomuni-
kacja), na podstawie tempa wzrostu rocz-
nych przychodéw operacyinych w latach
2005-2009. (za SARE)
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