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    O autorach


    Rachel Pasqua i Noah Elkin byli w latach 2005 – 2008 współpracownikami w iCrossing, gdzie koncentrowali się na wprowadzaniu strategii opartych na najlepiej rokujących nowych technologiach do harmonogramów najważniejszych klientów firmy. Od tamtej pory współpracowali ze sobą w różnych okolicznościach, w tym podczas zakładania komisji wschodzących technologii przy Search Engine Marketing Professional Organization (SEMPIO), prowadzenia paneli na konferencjach branżowych i wygłaszania wykładów na temat mobilnego marketingu na kursach odbywających się w centrum rozwoju zarządzania na Rutgers University.


    Rachel Pasqua


    Rachel Pasqua zajmuje się strategią cyfrową i analizą, jest prelegentką o szczególnym doświadczeniu w zakresie technologii mobilnych i społecznościowych oraz ambient marketingu. W 2005 roku dołączyła do iCrossing (www.icrossing.com), będącej własnością Hearst Corporation światowej agencji zajmującej się marketingiem cyfrowym, aby kierować zespołem do spraw nowych mediów. Obecnie pełni funkcję wiceprezesa mobilności i pomaga wielu należącym do Fortune 500 klientom iCrossing w nawiązywaniu relacji z partnerami biznesowymi dzięki wykorzystaniu wielu platform i byciu na bieżąco z wszelkimi nowinkami. Jest weteranką w branży cyfrowej — ma ponad 15 lat doświadczenia obejmującego choćby strategię treści, rozwój mobilnych aplikacji natywnych czy komunikację bliskiego zasięgu. Przed rozpoczęciem kariery w biznesie internetowym pracowała przez kilka lat w branży filmowej w Nowym Jorku jako scenarzystka i producentka, i posiada dyplom licencjata w tworzeniu filmów uzyskany na Boston University.


    Rachel jest częstym (i chętnie cytowanym) prelegentem wykładów o cyfrowych trendach podczas konferencji branżowych, w tym OMMA, Media Post, L2 Forum i Digiday, pełniła także rolę arbitra w trakcie licznych wydarzeń medialnych, wliczając w to Communication Arts 2010 Interactive Design Annual. Regularnie publikuje wpisy poświęcone cyfrowym innowacjom na blogu „Great Finds” iCrossing (http://greatfinds.icrossing.com/), na Twitterze pod adresem twitter.com/rachelpasqua oraz na własnym blogu „Mobile, Social, Ambient” (www.rachelpasqua.com). Kiedy nie pracuje ciężko w iCrossing, pomagając klientom w nakreślaniu strategii mobilnej, jest, wraz ze swoim mężem, uznanym artystą i dyrektorem kreatywnym, Richardem Pasqua, zajęta projektami poświęconymi sztuce cyfrowej, a także byciem mamą czteroletnich bliźniaków. Cała rodzina mieszka na południowym wybrzeżu Long Island.


    Dr Noah Elkin


    Noah jest głównym analitykiem w eMarketerze (www.emarketer.com), gdzie pomaga klientom zrozumieć najnowsze zmiany zachodzące w mobilnym marketingu, zastosowaniu go, treściach, urządzeniach i handlu. Elkina często cytuje się w wiodących publikacjach biznesowych, w tym w takich jak „New York Times”, „The Wall Street Journal”, „Bloomberg BusinessWeek”, „Forbes”, „Ad Age” i „Marketplace” NPR; regularnie jest także prelegentem podczas wydarzeń i konferencji branżowych, takich jak ad:tech, iMedia Summits, Mobile World Congress, Mobile Marketing Forum, Digiday czy OMMA.


    Zanim Noah rozpoczął pracę w eMarketerze, pomagał w rozwinięciu działalności amerykańskiego oddziału międzynarodowej agencji cyfrowej Steak, gdzie zajmował stanowisko partnera zarządzającego, a jeszcze wcześniej współpracował z Rachel w iCrossing jako wiceprezes strategii korporacji. Noah był konsultantem w tak różnorodnych organizacjach jak Inter-American Development Bank, Oxford Analytica czy United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD), gdzie mianowano go przewodniczącym pierwszego rządowego spotkania dotyczącego technologii informacyjnej i komunikacyjnej (ICT) w zarządzaniu na poziomie regionalnym w UNCTAD. Noah uzyskał tytuł doktora historii Ameryki Łacińskiej na Rutgers University i otrzymał stypendium Fulbright Fellowship w Brazylii. Mieszka w hrabstwie Columbia w stanie Nowy Jork z żoną i dwójką dzieci, które do perfekcji opanowały sztukę wyobrażania sobie każdego pilota jako iPhone’a i każdej zabawki Etch-a-Sketch jako iPada. Będąc zagorzałym miłośnikiem biegów długodystansowych, Noah ukończył cztery maratony. Aktywnie dzieli się swoimi przemyśleniami dotyczącymi technologii mobilnej, społecznościowej i trendów w mediach cyfrowych na Twitterze pod adresem twitter.com/noahelkin.


     

  


  
    Więcej pochwał dla książki Godzina dziennie z mobile marketingiem


    Nic nie przybliża Cię bardziej do klienta niż mobilność. A nic nie przybliża Cię bardziej do perfekcyjnego opanowania marketingu mobilnego niż książka Godzina dziennie z mobile marketingiem.


    — Greg Stuart, prezes zarządu w Mobile Marketing Association i współautor publikacji What Sticks


    Noah i Rachel napisali książkę pełną jasnych, przemyślanych wytycznych w zakresie strategii mobilnych. Czytając ją, od razu zauważysz ich pasję i wiedzę dotyczącą tematu, a co ważniejsze — ich doświadczenie w prowadzeniu klientów podczas podejmowania strategicznych decyzji. Nie oferują uniwersalnych rozwiązań pasujących do każdej sytuacji, a zamiast tego udzielają Czytelnikom informacji i wskazówek ekspertów, mających pomóc w dopasowaniu strategii do własnego biznesu (i budżetu). To wspaniały przewodnik krok po kroku zarówno dla mobilnych nowicjuszy, jak i wirtuozów w tej branży.


    — Joy Liuzzo, prezes w Wave Collapse


    W branży, gdzie jedynym stałym elementem jest zmiana, Elkin i Pasqua okiem ekspertów przyglądają się szczegółom środowiska mobilnego, taktykom i narzędziom dostępnym dla osób zajmujących się marketingiem mobilnym. To lektura obowiązkowa dla tych, którzy nie chcą cierpieć na „syndrom świecidełek” i marzą o stworzeniu długofalowej strategii mobilnej przynoszącej korzyści w biznesie.


    — Sara Holoubek, prezes zarządu w Luminary Labs


    Znam Rachel i Noaha i współpracuję z nimi od wielu lat. Zawsze dostarczali mi najnowszych informacji dotyczących mobilności. Kiedy czytałem tę książkę, zatopiłem się w lekturze z równą łatwością jak podczas słuchania ich opowieści o marketingu mobilnym na żywo. Nie ma wątpliwości, że to po tę pozycję będę sięgać, chcąc poczytać o technologii mobilnej. Nie tylko została napisana przez prawdziwych ekspertów, lecz także zawiera najnowsze dane, na których można się oprzeć.


    — Rob Garner, wiceprezes działu strategicznego w iCrossing i autor publikacji Search and Social: The Definitve Guide to Real-Time Content Marketing


    Mobilność jest aspektem bardzo istotnym, ale często źle rozumianym — wiele osób nie zdaje sobie sprawy z jej ważnej roli. Jeśli kiedykolwiek marzyłeś o tym, by ktoś usiadł z Tobą i krok po kroku opowiedział Ci o technologii mobilnej, to dziś jest Twój szczęśliwy dzień.


    Rachel i Noah to dwoje najmądrzejszych, najlepiej poinformowanych ludzi w branży. Jeżeli chcesz, by Twoja strategia mobilna nie była tylko pobożnym życzeniem opakowanym w nowomodne słówka, musisz zacząć postrzegać ją w taki sposób, jak oni to robią.


    Wiele innych książek na ten temat traktuje swoich czytelników jak idiotów lub jak ekspertów, ale Godzina dziennie z mobile marketingiem w jasny i prosty sposób wyjaśnia żargonowe terminy i wytycza drogę do opracowania własnej funkcjonalnej strategii mobilnej. O ile nie jesteś już prawdziwym specjalistą w tym zakresie, powinieneś przeczytać tę książkę — obecnie znajduje się ona na obowiązkowej liście lektur moich znajomych i klientów.


    — Antony Mayfield, współzałożyciel Brilliant Noise i autor publikacji Me and My Web Shadow


    Mobilność stała się tym, czym my wszyscy jesteśmy. Noah i Rachel wyświadczyli marketingowcom ogromną przysługę, tworząc źródło wypełnione wiedzą, które pomoże Czytelnikom płynąć z prądem zmian i nie utonąć. Potraktuj tę książkę jako pozycję obowiązkową i punkt startowy Twojej podróży, rozpoczynający drogę wiodącą do mobilnej strategii marketingowej i sukcesu.


    — Peggy Anne Salz, autorka w Mobile Industry i założycielka MobileGroove


    Istnieją dwa popularne błędne przekonania dotyczące mobilności. Pierwsze głosi, że głównym elementem są urządzenia, a drugie, iż jest to jednolita, jednorodna rzecz. Tymczasem mobilność to kontekst dla konsumenta — jesteś mobilny, będąc w biurze i rozmawiając przez telefon, oglądając telewizję w domu albo korzystając z tabletu w samolocie. To, co robisz i co oznacza dla Ciebie mobilność, zależy od tego kontekstu, dlatego też działania marketingowców w zależności od okoliczności powinny bardzo się od siebie różnić. Na szczęście Noah i Rachel świetnie to rozumieją i oferują praktyczne porady mające pomóc Ci czerpać korzyści z najbardziej osobistego i zauważalnego medium, jakie kiedykolwiek mieli do dyspozycji marketingowcy.


    — Eric Litman, prezes i prezes zarządu w Medialets


    Tę książkę koniecznie musi przeczytać każdy, kto chce odnieść sukces w przestrzeni mobilnej i zrozumieć, w jaki sposób najlepiej wykorzystać mobilność w działaniach marketingowych. Jasno wytłumaczone zasady sprawiają, że rozwój strategii staje się niezwykle prosty, a Ty zostawiasz w tyle swoich konkurentów.


    — Maria Mandel Dunsche, wiceprezes działu marketingu i innowacji w mediach w AT&T AdWorks


    Noah Elkin i Rachel Pasqua zebrali w tym tomie kwintesencję wiedzy dotyczącej marketingu mobilnego. Jest to nie tylko pozycja bogata w dane, lecz także książka szczegółowo opisująca strategie i taktyki mobilne, z których skorzystają zarówno nowicjusze, jak i marketingowcy doświadczeni w kontaktach z tym medium.


    — Mickey Alam Khan, redaktor naczelny „Mobile Marketer” oraz „Mobile Commerce Daily”


    Przewodnik, bez którego nie można się obejść, chcąc czerpać zyski z mobilnej rewolucji, autorstwa dwóch najjaśniejszych umysłów w branży.


    — Rick Mathieson, autor publikacji The On-Demand Brand oraz Branding Unbound


     


     


     

  


  
    Drogi Czytelniku!


    Dziękuję Ci za sięgnięcie po książkę Godzina dziennie z mobile marketingiem. Ta publikacja jest częścią serii Sybeksu wyróżniającej się pozycjami o najlepszej jakości, napisanymi przez wybitnych autorów łączących w sobie praktyczne doświadczenie i dar przekazywania wiedzy.


    Sybex założono w 1976 roku. Dziś, ponad trzydzieści lat później, wciąż stawiamy sobie za cel wydawanie wyjątkowych pozycji. W przypadku każdego z naszych tytułów ciężko pracujemy, by wyznaczać nowe standardy w branży. Począwszy od papieru, na którym drukujemy, a skończywszy na autorach, z którymi współpracujemy — naszym celem jest dostarczenie Ci książki o najlepszej możliwej jakości.


    Mam nadzieję, że na stronach niniejszej publikacji znajdziesz potwierdzenie tych słów. Chętnie wysłucham wszystkich komentarzy i uwag dotyczących naszych poczynań. Daj mi znać, co myślisz o tej czy którejś z pozostałych książek Sybeksu, wysyłając wiadomość e-mail na adres nedde@wiley.com. Jeśli natknąłeś się na jakiś błąd techniczny, odwiedź stronę http://sybex.custhelp.com. Wsparcie klientów jest dla nas niezwykle istotne.


    Serdeczne pozdrowienia


    [image: Obraz893.PNG] 


    Neil Edde


    Wiceprezes i wydawca w Sybeksie, marce wydawnictwa Wiley


     


    Richardowi, Nico i Avie, którzy inspirują mnie w każdej sytuacji. — rp


    Barbarze za nadawanie wszystkiemu sensu oraz Maksowi i Zorze za możliwość podejrzenia mobilnej przyszłości. — ne


    Podziękowania


    Od kilku lat rozmawialiśmy o wspólnym napisaniu książki, ale faktyczny początek tej drogi zawdzięczamy naszemu przyjacielowi i współpracownikowi Robowi Garnerowi, który przedstawił nas Willemowi Knibbe’owi i zespołowi Sybeksu. Bez wyrozumiałości Willema i jego wskazówek udzielanych nam podczas przedzierania się przez proces wczesnego tworzenia tej książki publikacja ta nigdy nie trafiłaby na półki księgarni.


    Podziękowania należą się także naszemu nieustraszonemu zespołowi redakcyjnemu w składzie: Mary Ellen Schutz, Pete Gaughan, Christine O’Connor, Kathy Grider-Carlyle, Gillian McGarvey, a także korektorowi i autorowi indeksu Robertowi Swansonowi, który pomagał nam o każdej porze dnia (i nocy) oraz pilnował grafiku. Specjalne podziękowania dla Maca Linga, naszego zewnętrznego redaktora technicznego o niezrównanej precyzji. Jego encyklopedyczna wiedza dotycząca technologii mobilnej pomogła nam wyjaśnić więcej elementów tej książki, niż jesteśmy w stanie zliczyć. Za wszystkie ewentualne błędy, jakie w niej pozostały, to my, rzecz jasna, ponosimy wyłączną odpowiedzialność.


    Gdy pisaliśmy tę książkę, wielu przyjaciół i znajomych z branży poświęciło nam swój czas i podzieliło się swoimi myślami. Wśród nich znaleźli się: Adam Broitman, Alan Siegel, Alistair Goodman, Collin Cornwell, David Berkowitz, Greg Sterling, Jack Philbin, Jason Spero, Jeff Hasen, Jim Lecinski (który zasługuje na szczególne wyrazy wdzięczności nie tylko z uwagi na podzielenie się niezwykle wartościowymi przemyśleniami dotyczącymi ewolucji marketingu, lecz także za napisanie przedmowy do niniejszej publikacji), Johnny Vulkan, Joy Liuzzo, Nick Roshon, Nihal Mehta, Nikao Yang, Nussar Ahmad, Peter Farago, Sasha Sklar, Shiva Vannavada, Steve Smith i Tom Daly. Bez Waszej inspiracji, mądrości i wkładu nie bylibyśmy w stanie napisać tej książki, a to i tak niewystarczające podziękowanie.


    Równie wdzięczni jesteśmy naszym firmom i współpracownikom, którzy nie szczędzili nam swojego czasu i ducha.


    Noah Elkin. W eMarketerze chciałbym wyróżnić następujące osoby: Danę Hill, która zawsze znajdowała czas, by przekształcić na odpowiedni format wykresy eMarketera wykorzystywane w książce; Allison Smith, za zapewnienie nam wielu spośród tych wykresów w odpowiednim czasie, kiedy ich potrzebowaliśmy; zajmującą się wraz ze mną analizami mobilnymi Catherine Boyle, której przemyślenia na temat lokalizacji pomogły nadać kształt rozdziałowi 7.; oraz Nicole Perrin, za jej spontaniczne pomysły dotyczące porad redakcyjnych. Jestem prawdziwym szczęściarzem, mogąc współpracować z tak wspaniałymi i wspierającymi mnie osobami! Co więcej, wdzięczny jestem prezesowi eMarketera Geoffowi Ramseyowi oraz prezesowi zarządu Terry’emu Chabrowe’owi za ich poparcie, jakie otrzymałem podczas pracy nad tym projektem. Geoff zasługuje także na szczególną wzmiankę za przetarcie szlaków własną publikacją w wydawnictwie Wiley, Digital Impact: The Two Secrets of Online Marketing Success.


    Rachel Pasqua. W iCrossing jestem niesamowicie wdzięczna moim wspaniałym współpracownikom z zespołu marketingowego, bez wsparcia których przez ostatnie lata ta książka nigdy by nie powstała. Specjalne podziękowania dla naszej niesamowitej dyrektor marketingu, Tari Haro, marketingowych ekspertów: Christiany Henry, Katie Lamkin, Kristen Kalupski, Rachel Klein, Ryana Uttera, a także dla niezwykłego i utalentowanego Davida Deala. Ogromne wyrazy wdzięczności należą się także zespołowi starszych dyrektorów w iCrossing, w szczególności Dave’owi Johnsonowi, Donowi Scalesowi, Brianowi Powleyowi, Mike’owi Jacksonowi, Adamowi Lavellemu, za ich wsparcie przez te wszystkie lata, oraz, rzecz jasna, niezliczonej rzeszy utalentowanych współpracowników z przeszłości i teraźniejszości, od których miałam przyjemność się uczyć; wśród tych ostatnich znaleźli się: Dana Mellecker, Yoav Ilan, Mark Frieser, Sasha Sklar i Paramjeet Sanghera.


    Chcielibyśmy także podziękować naszym rodzinom, które najsilniej odczuły naszą nieobecność w nocy i w weekendy, kiedy zaszywaliśmy się w samotności, by pisać tę książkę. Pomogła nam przetrwać nie tylko niewyczerpana cierpliwość naszych małżonków, lecz także inspiracja zapewniana przez dzieci — uosabiają one pokolenie „uszczypnij i powiększ” i doświadczają dorastania wraz z technologią mobilną. Pewnego dnia każdy ekran, z jakiego będą korzystać, stanie się ekranem dotykowym. Bez ich miłości, wsparcia, zrozumienia i zachęty nigdy nie dotarlibyśmy do mety. Ta książka jest właśnie dla nich.


     


     

  


  
    Przedmowa


    Zakupy świąteczne. Spokojnie, to tylko eksperyment myślowy — przed Tobą jeszcze cały rok, nim znów będziesz musiał się tym martwić…


    W tej chwili zastanów się jednak nad ostatnim sezonem zakupów świątecznych, który teraz w spokoju możesz wspominać. Kiedy odhaczałeś nazwiska i prezenty na liście, na podstawie czego decydowałeś, czy chcesz kupić ten czy inny model tabletu, rower górski określonej marki albo daną butelkę wina cabernet?


    Jeśli postępujesz podobnie jak ja — i miliony innych osób robiących zakupy na całym świecie — zapewne odrobiłeś swoją pracę domową przed zakupami, a także w ich trakcie. Bardzo możliwe, że przeszukiwałeś internet, by znaleźć recenzje poszczególnych tabletów. Może robiłeś zdjęcia różnych rowerów za pomocą smartfona i czytałeś opinie zamieszczone w internecie, przechadzając się po sklepie sportowym. Pewnie też przedyskutowałeś opcje wyboru świątecznego wina z entuzjastami tego trunku w portalu społecznościowym, by uwzględnić ich cenne opinie.


    Z całą pewnością zakupy nie są już tym, czym były niegdyś. Teraz to zupełnie nowe doświadczenie.


    Co to oznacza zwłaszcza dla firm i marketingowców? Wiele. Wszechobecność internetu i ostatnia eksplozja popularności smartfonów i tabletów umożliwiły nam stanie się lepiej poinformowanymi, a przez to lepsze robienie zakupów, niezależnie od tego, gdzie jesteśmy. Czasami korzystamy z tych urządzeń, by znaleźć markę najlepiej spełniającą nasze potrzeby, czasami chcemy znaleźć najlepszą ofertę — a najczęściej jedno i drugie.


    Jako marketingowcy musimy rozpoznawać te zmiany tektoniczne w zachowaniu konsumentów i przystosowywać się do nich — jak najszybciej. Kroki zmierzające w stronę zakupu nazywamy w Google’u „zerowym momentem prawdy”, co jest po części grą słów nawiązującą do „pierwszego momentu prawdy” P&G. Marketingowcy muszą zmienić podejście i nawiązywać relację z klientami podczas tych momentów „zero”, kiedy ludzie czytają recenzje internetowe, łączą się ze znajomymi za pośrednictwem mediów społecznościowych i robią to wszystko w szerokim kontekście mobilnym. Ci, którym się to uda, zyskają znaczną przewagę nad konkurentami. Ci, którzy tego nie zrobią? Cóż…


    To punkt zwrotny dla marketingowców i początek nowej ery w całym biznesie. Dlatego tak ekscytuje mnie książka Rachel i Noaha — nie tylko w pełni to rozumieją, lecz także zapewniają zestaw wspaniałych, konkretnych kroków, mających pomóc biznesmenom nawiązać relację z coraz bardziej mobilnymi, coraz lepiej poinformowanymi i coraz sprytniejszymi klientami, jakimi się stajemy.


    Oto przewodnik po nowoczesnym marketingu w erze zerowego momentu prawdy. Mam nadzieję, że spodoba Ci się i pomoże Ci zareagować w odpowiedni sposób.


    Pozdrowienia


    Jim Lecinski


    Wiceprezes ds. sprzedaży i usług w Google’u w Stanach Zjednoczonych


     

  


  
    Wstęp


    Chcielibyśmy zacząć od stwierdzenia, że nie sądzimy, by rok 2013 był rokiem mobilności. Prawie codziennie zadawane jest nam to pytanie, a od dłuższego czasu udzielamy wciąż tej samej odpowiedzi — każdy rok jest rokiem mobilności. Z każdym mijającym rokiem technologia mobilna (podobnie jak wcześniej internet) staje się coraz bardziej niezastąpiona w naszym codziennym życiu i odgrywa coraz istotniejszą rolę w prowadzeniu biznesu. Skoro jednak sięgnąłeś po tę książkę, prawdopodobnie uznałeś, że rok 2013 to rok mobilności, przynajmniej z Twojego punktu widzenia. Jesteśmy tu więc, aby Ci pomóc.


    Musimy jednak szczerze przyznać, że nie wierzymy w media mobilne — ani w media społecznościowe, skoro o tym mowa. Z naszego punktu widzenia sposób, w jaki wykorzystujemy media cyfrowe do interakcji z markami i innymi mediami, ma w sobie naturalne elementy społecznościowe. Bądź co bądź jesteśmy istotami społecznymi. Platformy, które służą nam do wzajemnych interakcji, są coraz bardziej zróżnicowane. To naturalna ewolucja internetu.


    [image: Obraz1228.PNG] 


    Jako marketingowcy, a zarazem istoty ludzkie, zwykle opieramy się zmianom. Kiedy napotykamy nowe narzędzie czy technologię, naszym naturalnym odruchem jest próba umieszczenia ich w kontekście, który już znamy. Oto kilka przypadków tego typu — pomyśl o wielu witrynach na początku lat 90. imitujących drukowane broszury w formie cyfrowej albo o wczesnych stronach mobilnych będących zaledwie pomniejszonymi wersjami swoich stacjonarnych odpowiedników. Potrzeba czasu, byśmy zaakceptowali coś, co zaburza status quo, i jeszcze więcej czasu, by przystosować się do przemian i pozwolić, aby zmieniły one sposób, w jaki funkcjonujemy — ale nieuchronnie tak się musi stać.


    Opierając się na obserwacjach klientów, szacujemy, że w 2011 roku witryny większości rozpoznawalnych marek otrzymywały około 10% całego ruchu


    za pośrednictwem urządzeń mobilnych. Na początku 2012 roku liczba ta zbliżyła się do 15%. Do chwili opublikowania niniejszej książki wynik ten sięgnie pewnie 20 czy 25%. Liczby te powinny być wystarczające, by rozwiać można wątpliwości się iluzje dotyczące tego, że wciąż możesz poczekać z rozwojem swojej strategii mobilnej. Nawet jeśli nie dotarliśmy jeszcze do krytycznego punktu (a dotarcie do niego jest nieuniknione), to majaczy on na horyzoncie. Sposób, w jaki prowadzisz marketing, reklamujesz i budujesz swoją markę, a także wchodzisz w interakcje z klientami, nieodwołalnie się zmienił. Znowu. To zła wiadomość. Dobra jest taka, że otworzył się przed Tobą zupełnie nowy świat możliwości, by zrobić wszystko lepiej.


    Wszystko się zmienia. Zmiany są dobre. Musisz tylko być na nie przygotowany.


    Dlaczego napisaliśmy tę książkę?


    Od lat jesteśmy przyjaciółmi, współpracownikami i wykonawcami wspólnych projektów — razem napisaliśmy niezliczone posty blogowe, raporty i artykuły badające każdy aspekt branży mobilnej, począwszy od aplikacji, a na rozszerzonej rzeczywistości (AR) skończywszy. Kiedy pojawiła się możliwość napisania książki Godzina dziennie z mobile marketingiem, na początku byliśmy sceptyczni — czy naprawdę jesteśmy w stanie wyjaśnić wszystko, co musisz wiedzieć, w jednej publikacji. Nasze codzienne życie zawodowe poświęcamy niesieniu pomocy markom w opracowaniu strategii mobilnej, a jeśli czegoś się dzięki temu nauczyliśmy, to tego, że we wszystkim, co robisz jako marka, istnieje aspekt mobilny. Od marketingu do zarządzania relacjami z klientami (CRM) — możliwości są nieskończone. To także szybko zmieniający się i nieskończenie złożony ekosystem, a nawigowanie po nim nie jest łatwym przedsięwzięciem.


    W zeszłym roku wszyscy znani nam marketingowcy chcieli tworzyć aplikację na iPada. W tym roku zadawane przez nich pytanie brzmi raczej: „W jaki sposób mam opracować strategię mobilną?”. To natarczywe pytanie sprawiło, że uświadomiliśmy sobie, iż ta książka nadchodzi w samą porę. Marketingowcy uzmysławiają sobie, że mobilność odgrywa rolę podczas każdego etapu ścieżki zakupowej klienta, od świadomości do zostania fanem marki. W wyniku tego w branży istnieje realna potrzeba, by zrozumieć wszystkie mające z tym związek punkty dostępu, oraz sposób, w jaki zapewniają one łączność z klientem. Koniec końców, o tym, co sprawdza się dobrze w przypadku Twojej marki i Twojego biznesu, dowiesz się jedynie dzięki własnym wysiłkom, ale my możemy podzielić się z Tobą naszym doświadczeniem w tworzeniu strategii mobilnej i nauczyć Cię kluczowych rzeczy, jakie musisz wiedzieć, by ją wdrożyć.


    Przez wszystkie rozdziały będziemy stale przypominać Ci o tym, jak ważne jest utrzymanie strategicznego myślenia, nawet kiedy zagłębiasz się w poszczególne


    taktyki. Mobilność upstrzona jest „świecidełkami”, a tworzenie aplikacji na iPada czy rozwijanie kampanii opartej na AR przed wnikliwym przeanalizowaniem wszystkich zmiennych, może wydawać się niezwykle kuszące.


    Jednakże w takich przypadkach rezultaty są prawie zawsze rozczarowujące. Ludzie — i strategia — zawsze powinni być ważniejsi od technologii i taktyk. W niniejszej książce nakreślamy ramy pozwalające Ci ocenić potrzeby Twoich klientów i swoje własne cele, a także przedstawiamy strategiczną metodologię pozwalającą na zaspokojenie obu. Oczywiście zapewnimy Ci także wyczerpujące wyjaśnienia dotyczące stojących przed Tobą możliwości i czerpania z nich zysków. Prosimy Cię jednak, byś pamiętał o kilku rzeczach:


    Mobilność koncentruje się na ludziach — nie na urządzeniach. Tu nie chodzi o iPada czy Androida; chodzi o przedstawienie swojej marki odpowiednim osobom, w odpowiednim czasie i miejscu. To zbiór istnień, a nie grupka technologii. Technologie stanowią jedynie narzędzia, które pomogą nam stworzyć doświadczenia w czasie rzeczywistym i wysoce adekwatne do sytuacji, dzięki czemu zadziałają one na naszych odbiorców.


    Mobilność jest społecznościowa. W marketingu chodzi o rozmowy, a obecnie nie ograniczają się one do urządzeń stacjonarnych. Urządzenia mobilne szybko stają się głównymi środkami dostępu do informacji i dzielenia się nimi. Zrozumienie tej symbiotycznej zależności wzmacnia Twoją zdolność do stworzenia odnoszących sukcesy programów mobilnych i doświadczeń użytkownika.


    Mobilność jest wszechobecna. Mobilność to coś więcej niż tylko smartfony i tablety. Interaktywne ogłoszenia, rozszerzona rzeczywistość, Bluetooth, komunikacja bliskiego zasięgu i technologie powierzchniowe także odgrywają rolę w zdolności marki do nawiązania relacji z klientami. „Internet rzeczy” staje się rzeczywistością i oferuje nam możliwość uwzględnienia interakcji cyfrowych w fizycznym świecie.


    Zasadniczo nie chodzi o hardware, lecz o kontekst. Smartfony, tablety i inne urządzenia mobilne zapewniają nam bogatszą, bardziej znaczącą warstwę informacji kontekstowych, niż komputery stacjonarne kiedykolwiek byłyby w stanie to zrobić. Naszym celem jest pomóc Ci korzystać z tych danych, by tworzyć wspomniane bogatsze i bardziej znaczące doświadczenie użytkownika, które na każdym kroku będzie zbliżać Cię do Twoich klientów.


    Podczas pisania tej książki przeprowadziliśmy wywiady z licznym gronem osób z branży, od starszych dyrektorów marketingu rozpoznawalnych marek po kreatywnych inżynierów, twórców strategii i przedsiębiorców. Wszyscy podzielili się z nami cennymi przemyśleniami, a wiele z nich wpletliśmy w kolejne rozdziały.


    Najbardziej znaczącą rozmową była ta, którą odbyliśmy z Alanem Siegelem, założycielem ikonicznej firmy brandingowej Siegel+Gale (www.siegelgale.com). Jako jeden ze słynnych mad men rozpoczął działalność w biznesie reklamowym


    na początku lat 60. i pracował dla kilku najbardziej znanych agencji reklamowych przy Madison Avenue, po czym w 1969 roku założył własną firmę. Obecnie, 44 lata później, kiedy większość z jego dawnych współpracowników odeszła na emeryturę, rozpoczął prowadzenie nowej firmy brandingowej, Siegel Vision (www.siegelvision.com), i jest bardziej niż kiedykolwiek podekscytowany możliwościami, jakie są do dyspozycji twórców marek i marketingowców. Rozmawiał z nami podczas lunchu, kiedy pisaliśmy pierwszy rozdział dotyczący innowacji, zmiany i branży, której ewolucję obserwował przez ponad 50 lat swojej kariery.


    „Technologia mobilna powinna być naturalnym przedłużeniem wszystkiego, co robisz, ale nie bądź zbyt pochłonięty myśleniem o platformach. Zajmij się treścią. To nie jest nowe medium, to po prostu medium. Platforma stanowi zaledwie system dostawy — musisz ją, rzecz jasna, rozumieć, ale nie czyń jej punktem centralnym. To narzędzie służące do tworzenia wspaniałych doświadczeń, nic poza tym”.


    Mądre słowa od jednego z weteranów reklamy, który obserwował ewolucję branży od czasów telewizji, radia i prasy do dzisiejszego splinternetu.


    Kto powinien przeczytać tę książkę?


    Zważywszy na coraz istotniejszą rolę, jaką urządzenia mobilne odgrywają w naszym życiu osobistym i zawodowym, dosłownie każdy może czerpać z lektury tej książki korzyści. Najprzydatniejsza będzie jednak dla osób, które chcą w pełni zrozumieć środowisko mobilne i wykorzystać je do budowania swojego biznesu. Większość Czytelników będzie należeć do jednej z trzech poniższych grup:


    
      	marketingowcy agencji,


      	marketingowcy marek,


      	właściciele małych i średnich firm.

    


    Rozmiar i zasięg Twojego biznesu oraz Twoja w nim rola są w gruncie rzeczy nieistotne. Prędzej czy później (ale raczej prędzej) będziesz musiał wiedzieć, jak dotrzeć do swoich odbiorców poprzez urządzenia mobilne. Niezależnie więc od tego, czy jesteś samodzielnym przedsiębiorcą, czy członkiem większego zespołu w korporacji należącej do Fortune 500, Godzina dziennie z mobile marketingiem jest książką przeznaczoną dla Ciebie.


    Nawet jeśli marketing mobilny okaże się niewielką częścią Twoich działań albo jeżeli Twoje obowiązki obejmują jedynie wycinek większej mobilnej kampanii marketingowej, wierzymy, że im więcej wiesz na temat strategii, rozwoju, monitorowania i mierzenia efektów, które dotyczą rozpoczęcia i prowadzenia kampanii mobilnej, tym lepiej będziesz mógł wykonywać swoją pracę. W obecnej chwili możesz jeszcze nie działać w marketingu mobilnym, ale dzień, gdy wszyscy będziemy mobilni, czy to z wyboru, czy z konieczności, zbliża się wielkimi krokami.


    Czego się nauczysz?


    Urządzenia mobilne zapewniają wielu osobom ich pierwsze cyfrowe doświadczenia. To właśnie urządzenie mobilne jest dla nich internetem. Tworzy to znaczące możliwości marketingowe. Na ile znaczące, zapytasz? Zwróć uwagę na wyliczenia eMarketera, zgodnie z którymi w 2013 roku 4,2 miliarda osób będzie posiadaczami telefonów komórkowych — to blisko 60% światowej populacji! Wśród tej ogromnej grupy użytkowników telefonów komórkowych istnieją różnorodne typy urządzeń, inaczej używane przez swoich właścicieli, a przez to różne są także metody wykorzystania „komórki” w marketingu i różne wyniki, jakich możesz oczekiwać.


    Głęboko wierzymy w to, że najlepszym sposobem rozpoczęcia działalności w marketingu mobilnym jest dokładne zrozumienie aktualnego środowiska mobilnego i jego wspaniałej złożoności, a następnie oparcie swojego myślenia na wszechstronnych ramach strategicznych, wykorzystywanych do decydowania o tym, które spośród wielu taktyk i kanałów, opisywanych w tej książce, będą właściwe w przypadku Twojej marki i Twojego biznesu. Nie zrobimy tego za Ciebie (chyba że nas zatrudnisz, rzecz jasna), ale możemy nakreślić kolejne kroki, jakie musisz podjąć, i wyposażyć Cię w narzędzia konieczne do wyruszenia w tę podróż. W przypadku marketingu mobilnego, jak i wielu innych rzeczy, warto trzymać się hasła „rozejrzyj się, zanim postawisz pierwszy krok”.


    Zachęcamy Cię do opierania się licznym „świecidełkom” (urządzeniom, technikom marketingowym i innym), których pełno w mobilnym uniwersum. Zamiast tego pamiętaj, że mobilność koncentruje się przede wszystkim na tworzeniu i rozwijaniu relacji z klientami w czasie rzeczywistym. Urządzenia będą się zmieniać, a zmiany te zachodzą dynamicznie. Sednem wszystkiego, co robisz, powinna więc pozostawać koncepcja relacji w czasie rzeczywistym. Ta książka nauczy Cię, w jaki sposób wykorzystywać urządzenia i techniki marketingowe, by osiągnąć ten cel.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Uwaga: w niniejszej publikacji zawarliśmy wskazówki, przykłady i przypadki użycia dobrane w taki sposób, by pomóc Ci w doskonaleniu Twoich umiejętności oraz ulepszaniu obecności Twojego biznesu w świecie mobilnym i zwiększaniu skuteczności Twoich mobilnych programów marketingowych.

          
        

      
    


    


    Czego potrzebujesz?


    Podstawy strategii mobilnej i marketingu mobilnego opisujemy w kolejnych rozdziałach książki, ale im większa jest Twoja wiedza dotycząca ogólnego marketingu, tym większą przewagą dysponujesz na starcie. Istnieje mnóstwo aspektów marketingu mobilnego dotyczących konkretnie tej dyscypliny, o czym przekonasz się podczas lektury, ale wiele zasad nierozerwalnie wiąże się z podstawowymi prawidłami marketingu.


    Szczególnie może się przydać znajomość zagadnień optymalizacji wyszukiwania, płatnych wyników wyszukiwania, marketingu w mediach społecznościowych, reklam sieciowych, analizy, rozwijania witryn oraz marketingu treści, zwłaszcza jeśli zajmujesz się tworzeniem treści mobilnych lub budowaniem aplikacji. Co jest tego powodem? Choć aplikację wykonuje się po to, by reklamować swój biznes, sama w sobie także musi ona zostać zareklamowana, by nie zginąć pośród morza setek tysięcy innych programów. Będziesz musiał uporządkować swoje opłacane, posiadane i pozyskane media, by upewnić się, że Twoje treści trafiają do pożądanych odbiorców.


    W zależności od Twoich odbiorców i celów marketingowych, posiadanie dostępu do nowszych, jeśli nie najnowszych wersji urządzeń (smartfonów i tabletów), przynajmniej tych należących do dwóch najważniejszych platform (iOS Apple’a i Androida), jest konieczne. W przypadku wielu aspektów aplikacji mobilnych i tworzenia reklam możesz wykorzystywać symulatory internetowe, ale preferowana jest możliwość rzeczywistego odczuwania urządzeń, z których będą korzystać osoby chcące wejść w interakcję z Twoim mobilnym programem marketingowym. Pomocna może być także znajomość sklepów z aplikacjami należących do obu platform, choćby po to, by wyobrazić sobie to, czego będziesz potrzebować podczas tworzenia aplikacji i gdzie wpasowałaby się ona w obrębie struktury sklepu każdej z platform.


    Choć nie jest to absolutnie konieczne, posiadanie czegoś namacalnego do reklamowania — marki, produktu czy usługi — oraz konkretne poczucie tego, jakie korzyści możesz zapewnić swoim odbiorcom, sprawią, że czytanie tej książki będzie doświadczeniem bardziej praktycznym niż teoretycznym.


    I wreszcie, przyda Ci się cierpliwość, by nabrać prędkości, oraz wytrwałość, by nie dać się prześcignąć niewątpliwie szybko ewoluującej dziedzinie. Twoja chęć — i zaangażowanie — by poświęcić przynajmniej godzinę dziennie na poszerzanie wiedzy, sprawią, że Twój biznes stanie się bardziej konkurencyjny w naszym coraz bardziej mobilnym świecie.


    Co znajdziesz w tej książce?


    Godzina dziennie z mobile marketingiem została napisana w formie dwumiesięcznego, codziennego programu, mającego pomóc Ci zrozumieć możliwości mobilne i wykorzystać dla dobra Twojej marki. Wszystkie dni podzieliliśmy na zadania, które według naszych szacunków powinny zająć Ci około godziny. Zależnie od okoliczności, Twojej znajomości tematu oraz konkretnych celów i strategii, wykonaniu poszczególnych zadań możesz poświęcić mniej lub więcej czasu.


    Książka rozpoczyna się pogłębionym opisem możliwości mobilnych, a potem szczegółowo przedstawia kolejne kroki, które musisz podjąć, by rozwinąć wszechstronną strategię mobilną odpowiednią dla Twojej marki. Oznacza to, że powinieneś rozpocząć lekturę od dwóch pierwszych, fundamentalnych rozdziałów, aby upewnić się, że posiadłeś solidne podstawy, nim zaczniesz opracowywać swoje podejście do różnych taktyk.


    Oto co obejmuje nasza publikacja.


    Rozdział 1. Opracuj możliwości mobilne. W tym rozdziale wprowadzamy Cię w złożony świat mobilny, który decyduje o tym, do kogo możesz dotrzeć i jak zrobić to w skuteczny sposób. Oprowadzimy Cię po kluczowych danych marketingowych i dostarczymy informacji, które musisz zrozumieć, by z sukcesem czerpać zyski z możliwości technologii mobilnej.


    Rozdział 2. Tydzień 1. Opracuj swoją strategię mobilną. Ten rozdział oferuje szczegółowe wytyczne dotyczące rozwoju planu strategicznego i pozwalające Ci rozpocząć podróż po świecie marketingu mobilnego. Staną się one podwalinami sposobu, w jaki wykorzystasz różnorodne taktyki mobilne opisywane przez nas w dalszej części książki.


    Rozdział 3. Tydzień 2. Zacznij od podstaw — SMS-y. Rozpoczęcie od podstaw pozwoli Ci wykorzystać kanał mobilny charakteryzujący się najszerszym zasięgiem i największą grupą potencjalnych odbiorców. SMS-y nie są może zbyt efektowne, ale z pewnością wydajne i efektywne, a do tego stale angażują klientów. Z tych powodów powinieneś znaleźć dla nich miejsce w swoich kampaniach marketingowych.


    Rozdział 4. Tydzień 3. Maksymalizuj zasięg za pomocą witryn mobilnych. Rozdział ten opiera się na podstawach przedstawionych w rozdziale 3., a koncentruje się na witrynie mobilnej — jest to naszym zdaniem najważniejszy element w całej Twojej strategii mobilnej. To dzięki stronie większość klientów nawiąże z Tobą relację, i to strona stanie się także ostatecznym celem, do którego wiele innych mobilnych inicjatyw będzie kierować konsumentów. Przedstawimy Ci możliwości projektowania i wykonywania strony mobilnej oraz opiszemy najlepsze praktyki związane z testowaniem, optymalizacją wyszukiwarek i mierzeniem swojego sukcesu.


    Rozdział 5. Tydzień 4. Maksymalizuj zaangażowanie w aplikacje mobilne. W tym rozdziale przedstawiamy aplikacje jako mechanizm budowania głębszego i powtarzającego się zaangażowania klienta, jednocześnie uzasadniając opinię, że aplikacje i witryny mobilne nie są kwestią wyboru albo — albo. Szczegółowo opisujemy, co musisz wiedzieć o projektowaniu i wykonywaniu aplikacji mobilnej oraz o marketingu niezbędnym, jeśli program ma zostać zauważony i utrzymać zaangażowanie odbiorców.


    Rozdział 6. Tydzień 5. Promuj swoje przesłanie w reklamach mobilnych. Tym razem nauczymy Cię podstaw wyszukiwania mobilnego, wyświetlania i wysyłki e-maili oraz sposobów, na jakie możesz wykorzystać te formy reklamy, by przyciągnąć więcej odpowiednich i zaangażowanych odbiorców do swoich treści mobilnych. Choć aktywność mobilna wciąż znacznie przewyższa wydatki na reklamy mobilne, obecny etap postrzegamy jako najlepszą okazję do przetestowania i nauczenia się technologii mobilnej, zanim popyt zacznie przewyższać podaż, co nieuchronnie nastąpi.


    Rozdział 7. Tydzień 6. Układ społecznościowo-lokalizacyjno-mobilny. Ten rozdział ujawnia, w jaki sposób urządzenia mobilne tak naprawdę umożliwiają Ci znalezienie świętego Graala marketingu poprzez połączenie tego, gdzie klienci się znajdują (lokalizacji), z tym, co robią (kontekstem), a także tym, czego chcą (intencją). Pokażemy Ci, jak poruszać się po tym szybko ewoluującym lokalizacyjno--społecznościowym ekosystemie, nie wpadając w liczne ukryte pułapki.


    Rozdział 8. Tydzień 7. Sprawdź m-handel. Podążaj za swoimi odbiorcami, kiedy zmierzają oni w stronę końca ścieżki zakupowej i na dół lejka sprzedażowego, poprzez wykorzystanie układu społecznościowo-lokalizacyjno-mobilnego jako bardziej zaawansowanego mechanizmu do namierzania potencjalnych kupujących. Od kuponów mobilnych po portfele mobilne — opisujemy stojące przed Tobą możliwości finalizowania transakcji z użyciem technologii mobilnej, oraz nakłonienia klientów do udania się do wirtualnej kasy.


    Rozdział 9. Tydzień 8. Zwiększaj świadomość za pomocą ambient mediów. Ten rozdział podkreśla, w jaki sposób technologie, które łączą urządzenie mobilne z rzeczywistym światem — czyli tak zwane ambient media — mogą dodać interaktywną warstwę do tradycyjnych mediów, miejsc i obiektów, w przeszłości całkowicie statycznych. Szczegółowo opisujemy, jak wykorzystać mobilne kanały ambientowe, w tym kody kreskowe 2D, rozszerzoną rzeczywistość, komunikację bliskiego zasięgu i mobilną transmisję danych, by uczynić fizyczny świat cyfrowym i dopracować swoje programy marketingowe.


    Rozdział 10. Zaplanuj przyszłość. Zaplanuj swoją przyszłość, koncentrując się na czterech, naszym zdaniem koniecznych do zintegrowania z Twoimi działaniami marketingowymi, elementach — możliwości portowania, preferencjach, obecności i bliskości — oraz sposobie, w jaki możesz je wykorzystać do lepszego zaangażowania klientów.


    Dodatki. Znajdziesz tutaj listę firm, usług i innych źródeł, które mogą okazać się przydatne, kiedy będziesz rozwijał swoje mobilne kampanie marketingowe.


    Słowniczek. Zapoznaj się z kluczowymi terminami dotyczącymi opisywanej branży.


    Strony firm i kontakt z autorami


    Jak już wspominaliśmy, jedynym stałym elementem w świecie mobilnym są zmiany — nowe urządzenia, nowe formaty reklam, nowe firmy zajmujące się reklamą pojawiają się właściwie każdego dnia. Jeśli chcesz być na bieżąco z tą szybko rozwijającą się branżą, zachęcamy Cię do śledzenia następujących źródeł:


    www.mobileanhouraday.com — witryna internetowa oryginalnego wydania naszej książki. Zamieszczamy w niej wpisy dotyczące kluczowych zmian, wywiady ze znakomitościami z branży i inne pomocne informacje.


    www.facebook.com/mobileanhouraday — zawiera informacje dotyczące książki, w tym akcje promocyjne prowadzone przez autorów, linki do wpisów zamieszczonych w witrynie towarzyszącej książce oraz forum z pytaniami i odpowiedziami, na którym udzielają się autorzy i społeczność mobilnych marketingowców.


    www.twitter.com/TheMobileBook — gromadzi linki dotyczące rozwoju marketingu mobilnego, nowych danych statystycznych, które możesz uznać za istotne, i tym podobnych informacji.


    Powyższe zasoby to także miejsca, gdzie warto podzielić się swoimi spostrzeżeniami dotyczącymi tej książki lub swoimi preferencjami odnoszącymi się do przyszłych publikacji. Możesz także skontaktować się z nami, pisząc na adres authors@mobileanhouraday.com lub obserwując nasze konta na Twitterze @rachelpasqua (profil Rachel) i @noahelkin (profil Noah). Nie możemy wykonać za Ciebie Twojej pracy, ale postaramy się odpowiedzieć na wszelkie zadane pytania.


    Sybex stara się na bieżąco zapewniać wszelkie najnowsze narzędzia i informacje, jakich możesz potrzebować w swojej pracy. Zajrzyj na stronę www.sybex.com/go/mobilemarketing, na której będziemy zamieszczać dodatkowe treści i aktualizacje uzupełniające tę książkę, jeśli pojawi się taka potrzeba.


     


     

  


  
    Rozdział 1. Opracuj możliwości mobilne


    W dzisiejszym świecie pierwsze zetknięcie się wielu osób z technologią cyfrową następuje poprzez urządzenie mobilne. Według nich to właśnie sprzęt mobilny dostarcza im internet. Zgodnie z szacunkami eMarketera, posiadaczami telefonów komórkowych będzie w 2012 roku 3,9 miliarda — tak, miliarda — osób, co jest wielką szansą dla technologii mobilnej. Najlepszym sposobem rozpoczęcia działalności w marketingu mobilnym jest zrozumienie swojego otoczenia, czyli określenie, do kogo możesz dotrzeć i jak skutecznie to zrobić. W tym rozdziale przeprowadzimy Cię przez kluczowe dane rynkowe i zaprezentujemy od kuchni mechanizmy, które musisz zrozumieć, by z sukcesem czerpać zyski z możliwości mobilnych.


    Zawartość rozdziału


    Rozmiar rynku i jego potencjalny rozwój


    Globalny sukces inteligentnych urządzeń


    Kluczowe aktywności mobilne


    Jak mobilność zmienia… wszystko


    Rozmiar rynku i jego potencjalny rozwój


    Kiedy wychodzimy z domu, zazwyczaj mamy przy sobie kilka najprzydatniejszych rzeczy — portfel, klucze i telefon komórkowy. Z czasem, gdy komórki staną się jeszcze bardziej wyszukane i umożliwią nam otwieranie drzwi do domu i samochodu oraz płacenie dzięki wykorzystaniu magicznej komunikacji bliskiego zasięgu (NFC), może się okazać, że telefon pozostanie jedyną rzeczą, którą zawsze ze sobą zabieramy.


    Nie upłynie wiele czasu, nim przeciętni konsumenci będą podłączeni do sieci w trybie 24/7, wysyłając i otrzymując ciągły strumień danych ze wszystkich otaczających ich przedmiotów, od metek produktów w sklepie po lodówkę w kuchni. Zwiastuje to przyszłość „internetu przedmiotów” lub też, jak w jednym z artykułów określił to „The Economist” (9 grudnia 2010 roku), „internetu wszystkiego”. Obecnie telefony komórkowe są urządzeniami zapewniającymi łączność, które większość osób cały czas nosi przy sobie, co sprawia, że urządzenia te są zarówno wysoce spersonalizowane, jak i wszechobecne.


    Bycie częściej podłączonym do sieci zmieniło sposób, w jaki konsumenci korzystają ze swoich urządzeń mobilnych. Fakt, że za pomocą telefonu komórkowego można dzwonić, odgrywa coraz mniejszą rolę. Użytkownicy, od smartfonów, przez tablety, po nowe i coraz bardziej złożone urządzenia, oczekują raczej dostępu do internetu, dzielenia się doświadczeniami, przeglądania i robienia zakupów z wykorzystaniem szerokiej gamy platform. Sprzęt w gospodarstwie domowym, liczniki oraz samochody z łączem internetowym czy wzrastająca powszechność i złożoność inteligentnych urządzeń, które potrafią się ze sobą komunikować (tzw. komunikacja M2M, machine-to-machine, czyli maszyny z maszyną), przyspieszą ten trend.


    Wzrostowi uniwersalności telefonów komórkowych towarzyszy proporcjonalne zwiększanie się ich uroku jako narzędzi marketingowych. Najprościej ujmując, jeśli Twoi odbiorcy są mobilni (a gwarantujemy, że tak właśnie jest), taki też musi stać się Twój marketing. Konsumenci to jednak zróżnicowana grupa, a zgodnie z naszymi wnioskami ta różnorodność — często określana mianem rozdrobnienia — jest głównym powodem, dla którego większość reklamodawców wzbrania się przed korzystaniem z urządzeń mobilnych. Na początku chcielibyśmy więc pomóc Ci zrozumieć użytkownika mobilnego.


    W tym rozdziale podzielimy się własnym doświadczeniem, ale i tym, czego dowiedzieliśmy się podczas rozmów z następującymi ekspertami:


    
      	Joy Liuzzo, byłą wiceprezes technologii mobilnych w dziale badań rynku i analizy danych InsightExpress (www.insightexpress.com),


      	Gregiem Sterlingiem, głównym założycielem Sterling Market Intelligence i autorem internetowych publikacji Search Engine Land (www.serachengineland.com).

    


    W całym rozdziale pobrzmiewają myśli Joy i Grega.


    Najprostszym sposobem zrozumienia użytkownika mobilnego jest zilustrowanie całej bazy użytkowników w odniesieniu do właścicieli kluczowego typu urządzeń (smartfonów) i kluczowej aktywności (korzystania z internetu mobilnego), co przedstawiamy w formie piramidy na rysunku 1.1. Podstawę tworzą wszyscy użytkownicy mobilni, do których zalicza się każdy posiadacz jakiegokolwiek telefonu komórkowego.


    [image: Obraz1442.PNG] 


    Rysunek 1.1. Korzystanie z telefonów komórkowych można przedstawić w formie piramidy


    W odniesieniu do starszych czy mniej wyszukanych modeli komórek, można czasami się spotkać z określeniem telefon funkcjonalny , choć nie jest to określenie precyzyjne. Powszechnie uznaje się, że kategoria telefonów funkcjonalnych uwzględnia wszystkie urządzenia, od najstarszych, które służyły wyłącznie do dzwonienia i wysyłania wiadomości tekstowych, po dzisiejsze zaawansowane modele, obsługujące prymitywne aplikacje mobilne i szczątkowe przeglądarki; niektóre, w tym telefony do szybkiego wysyłania wiadomości, wyposażone są nawet w pełne klawiatury QWERTY i ekrany dotykowe. Kategoria smartfonów również jest różnorodna — należą do niej zarówno starsze urządzenia z pełnymi przeglądarkami, ale bez ekranu dotykowego czy bogatych możliwości dotyczących multimediów, jak i najnowsze (i najbardziej wyszukane) modele obecne na rynku, z ekranami multidotykowymi, których przykład stanowi iPhone.


    Choć niektóre telefony funkcjonalne wyposażone są w przeglądarki, a ich posiadacze surfują po sieci, ich liczba maleje, a przy obecnym tempie wymiany na nowsze modele i spadających cenach smartfonów mniej wyszukane urządzenia szybko stają się echem przeszłości na rozwiniętych rynkach. Telefony funkcjonalne nie znikną, rzecz jasna, w ciągu nocy, zwłaszcza w krajach rozwijających się. Zgodnie z przewidywaniami eMarketera udział rynku amerykańskiego w całej bazie użytkowników telefonów spadnie o połowę między 2012 a 2016 rokiem, z 52 do 26%.


    Wszystkie smartfony mogą łączyć się z internetem i korzysta z tego większość (choć nie wszyscy) posiadaczy smartfonów. To czyni użytkowników smartfonów podzbiorem wszystkich posiadaczy telefonów komórkowych, a kolejnym podzbiorem są osoby korzystające z sieci. Mimo że nie każdy użytkownik internetu mobilnego jest właścicielem smartfona, na najbardziej rozwiniętych rynkach, jak w Stanach Zjednoczonych czy Europie Zachodniej, gdzie znacząca część populacji posiada smartfona, większość użytkowników internetu mobilnego to właściciele smartfonów.


    Zacznijmy od podstawy piramidy. Jak możesz się spodziewać, dane demograficzne użytkowników telefonów są uderzające. Według eMarketera 3,9 miliarda osób — czyli ponad połowa ziemskiej populacji — będzie w 2012 roku posiadać telefon komórkowy. Jak wynika z tabeli 1.1, ponad połowa z nich zamieszkuje rejon Azji-Pacyfiku, blisko jedna trzecia EMEA (Europę, Bliski Wschód i Afrykę), a pozostali obie Ameryki. Pięć największych rynków z perspektywy użytkownika mobilnego to w kolejności malejącej: Chiny, Indie, Stany Zjednoczone, Brazylia i Rosja.


    [image: Obraz1452.PNG] Tabela 1.1. Rejon Azji-Pacyfiku zamieszkuje ponad połowa wszystkich użytkowników telefonów komórkowych (2012)


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Region

          

          	
            Liczba użytkowników (miliony)

          
        


        
          	
            Azja-Pacyfik

          

          	
            2152,5

          
        


        
          	
            Europa

          

          	
            640,3

          
        


        
          	
            Bliski Wschód i Afryka

          

          	
            484,9

          
        


        
          	
            Ameryka Łacińska

          

          	
            389,9

          
        


        
          	
            Ameryka Północna

          

          	
            265,6

          
        


        
          	
            Cały świat

          

          	
            3933,3

          
        

      
    


    


    Źródło: eMarketer, kwiecień 2012


    Rozmiar populacji użytkowników telefonów odgrywa istotną rolę, ale musisz spojrzeć poza gołe liczby i rozważyć, jaki procent całej populacji stanowią osoby posiadające komórkę. To kluczowy parametr oceny całkowitego rozwoju rynku. Zajrzyj do tabeli 1.2, by szybko porównać odsetek użytkowników telefonów. W Ameryce Północnej, większej części Europy Zachodniej, Japonii i Korei Południowej waha się on od 75 do 85%, co świadczy o tym, że są to najbardziej rozwinięte rynki na świecie.


    
      
        
      

      
        
          	
            Wielkie liczby. Abonenci a użytkownicy


            


            Liczba abonentów mobilnych obejmuje aktywne numery telefonów i z reguły jest wysoka, ponieważ jedna osoba może posiadać więcej niż jeden telefon (przykładowo prywatny i służbowy), co oznacza, że jeden człowiek liczony jest jako dwóch abonentów. To wyjaśnia, dlaczego odsetek abonentów komórek może w wielu krajach przekraczać 100%, choć oczywiste jest, że nie każdy człowiek posiada telefon komórkowy.


            Użytkownik telefonu z kolei oznacza jedną osobę z jednym telefonem. W wyniku tego liczba użytkowników mobilnych jest zwykle znacznie niższa — a zarazem dokładniej wyznacza odsetek telefonów na rynku — niż liczba abonentów.

          
        

      
    


    


    Wysoki odsetek wskazuje także na to, że rynki te albo osiągnęły, albo niebawem osiągną nasycenie, przez co wzrost liczby nowych użytkowników zmniejszył się prawie do zera. Rzeczywiste działania w tych krajach wyrażają się kupowaniem przez użytkowników lepszego sprzętu i angażowaniem się w aktywności o wyższej wartości. Niebawem wrócimy do tej kwestii.


    Oczywiście sam rozmiar populacji Chin czy Indii czyni te kraje ogromną bazą użytkowników telefonów komórkowych. Więcej szczegółów znajdziesz na rysunku 1.2. Szacowana liczba 880,4 miliona posiadaczy komórek w Chinach przewyższa całkowitą populację Stanów Zjednoczonych i Europy Zachodniej razem wziętych! Indie nie pozostają daleko w tyle, a inne gęsto zaludnione kraje Azji-Pacyfiku, jak Indonezja, Pakistan czy Filipiny, także mogą poszczycić się olbrzymią i stale rosnącą populacją użytkowników telefonów.


    eMarketer szacuje, że ogółem 75% wszystkich użytkowników telefonów na świecie zajmuje rozwijające się rynki w regionach Ameryki Łacińskiej, Afryki i Bliskiego Wschodu oraz Azji-Pacyfiku.


    Rynki rozwijające się, takie jak Brazylia, Chiny, Indie, Indonezja, Nigeria, Filipiny, Rosja i RPA dysponują dużą bazą użytkowników, ale ogólny odsetek posiadaczy komórek jest niższy niż w Ameryce Północnej


    [image: Obraz1505.PNG] Tabela 1.2. Odsetek użytkowników telefonów komórkowych różni się znacznie w zależności od regionu i kraju (2012)


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Kraj lub region

          

          	
            Odsetek użytkowników telefonów komórkowych

          
        


        
          	
            Korea Południowa

          

          	
            85,0%

          
        


        
          	
            Japonia

          

          	
            84,0%

          
        


        
          	
            Wielka Brytania

          

          	
            82,8%

          
        


        
          	
            Niemcy

          

          	
            80,7%

          
        


        
          	
            Europa Zachodnia

          

          	
            79,6%

          
        


        
          	
            Australia

          

          	
            79,5%

          
        


        
          	
            Włochy

          

          	
            79,0%

          
        


        
          	
            Argentyna

          

          	
            79,0%

          
        


        
          	
            Hiszpania

          

          	
            77,9%

          
        


        
          	
            Stany Zjednoczone

          

          	
            76,8%

          
        


        
          	
            Francja

          

          	
            76,5%

          
        


        
          	
            Ameryka Północna

          

          	
            75,8%

          
        


        
          	
            Rosja

          

          	
            74,0%

          
        


        
          	
            Europa Wschodnia

          

          	
            73,2%

          
        


        
          	
            Kanada

          

          	
            66,6%

          
        


        
          	
            Chiny

          

          	
            65,5%

          
        


        
          	
            Ameryka Łacińska

          

          	
            65,1%

          
        


        
          	
            Indonezja

          

          	
            60,0%

          
        


        
          	
            Brazylia

          

          	
            58,0%

          
        


        
          	
            Cały świat

          

          	
            56,0%

          
        


        
          	
            Azja-Pacyfik

          

          	
            55,1%

          
        


        
          	
            Meksyk

          

          	
            55,0%

          
        


        
          	
            Bliski Wschód/Afryka

          

          	
            36,5%

          
        

      
    


    


    Źródło: eMarketer, kwiecień 2012


    i Europie Zachodniej, co daje szanse na wzrost w przyszłości. Na tych rynkach, biorąc pod uwagę ich rozległe terytoria i duże zaludnienie, telefony komórkowe są skuteczniejszym pod względem kosztów sposobem włączenia ludzi do sieci komunikacyjnej, mediów i handlu niż utrzymywanie kosztownych stałych łączy telefonicznych.


    [image: rys.1.2_1][image: rys.1.2_2]



    Rysunek 1.2. Skala używania telefonów komórkowych na rynkach rozwijających się jest olbrzymia


    
      
        
      

      
        
          	
            Nie wszystkie rynki rozwijające się są sobie równe


            Łatwo zignorować olbrzymią liczbę użytkowników na rynkach rozwijających się, zwłaszcza w takich krajach jak Chiny czy Indie, mimo że zdają się przedstawiać kuszącą okazję. Ale należy się im uważniej przyjrzeć, gdyż znaczące różnice w sile nabywczej, wyrafinowaniu konsumentów oraz złożoności urządzeń istnieją nie tylko w obrębie jednego regionu, ale i na każdym rynku. Przykładowo możliwości mobilne w RPA różnią się od możliwości pozostałych krajów w południowej części Afryki, tak samo jak sposobność dotarcia do mieszkańców miast w Szanghaju czy São Paulo różni się od sposobności dotarcia do ludności wiejskiej tego regionu. Innymi słowy, świat stwarza ogromne możliwości, ale musisz spoglądać poza powierzchowne wyniki liczbowe.

          
        

      
    


    


    Oczywiście na korzyść telefonów działa wiele czynników, ale chodzi tu o coś więcej niż liczby — o nawiązanie łączności i utrzymanie jej w dowolnym miejscu i czasie. W tym właśnie tkwi potencjał technologii mobilnych — w dostarczaniu informacji osobom, które ich potrzebują.


    Wspaniałym przykładem jest narzędzie Nokia Life Tools, dystrybuujące wartościowe dane, takie jak prognoza pogody czy zmiany cen towarów, wysyłane farmerom w wiadomościach tekstowych. Program wystartował w 2009 roku w Indiach, a od tamtej pory objął także Chiny, Indonezję i Nigerię. Zanim uruchomiono Nokia Life Tools, wśród wiejskich społeczności hinduskich przeprowadzono szczegółowe badania antropometryczne, ale łatwo dostrzec, w jaki sposób to narzędzie skutecznie zaspokaja potrzeby rolników oraz jak duży wpływ na ich życie ma możliwość otrzymywania istotnych danych za niewielkie pieniądze. Zmierzamy do tego, że telefony komórkowe dobrze funkcjonują jako narzędzia dostarczania mediów i rozrywki, ale z równą skutecznością mogą przysłużyć się innym celom.


    Globalny sukces smartfonów i tabletów


    Posiadanie wielu klientów podłączonych do sieci jest istotne, ale kluczowymi czynnikami w określeniu rozmiarów możliwości mobilnych na konkretnym rynku są sposoby, w jakie ludzie łączą się ze światem i używają swoich urządzeń. To proste — im bardziej złożone urządzenie, tym większe możliwości oferuje, stwarzając reklamodawcom więcej okazji i miejsc do wejścia w interakcję z konsumentem. Przyjrzymy się więc drugiemu poziomowi piramidy.


    Smartfony


    Android, BlackBerry, iPhone, Windows Phone — kiedy mowa o smartfonach, wszystkie te urządzenia przychodzą na myśl, ale nie skupiaj się na poszczególnych platformach. Skoncentruj się raczej na łączących je wszystkie możliwościach. Smartfony to nic innego jak wyszukane przenośne komputery z mniej więcej 4-calowymi ekranami. Często mówi się, że przeciętny sprzedawany obecnie na rynku smartfon ma większą moc obliczeniową niż systemy NASA używane w chwili pierwszego lądowania człowieka na Księżycu.


    Ankiety podają różne wyniki dotyczące użycia smartfonów, ale większość jest zgodna w tym, że szybko zbliża się moment osiągnięcia magicznych 50% wśród posiadaczy telefonów komórkowych w USA. Jak zaprezentowano na rysunku 1.3, eMarketer szacuje, że w 2012 roku odsetek ten miał wynosić 48%, a w 2016 roku przyspieszy do 74%.


    [image: Obraz1557.PNG] 


    Rysunek 1.3. Liczba posiadaczy smartfonów w Stanach Zjednoczonych rośnie w zawrotnym tempie


    Jako że zbliżamy się do szczytowego punktu wykresu procentowego, prawdopodobnie musimy podejść do sprawy z innej perspektywy. Jeśli jesteś marketingowcem, są spore szanse, że koncentrujesz już część, jeśli nie większość


    
      
        
      

      
        
          	
            Dlaczego smartfony są smartfonami?


            Wybór smartfonów dostępnych obecnie na rynku jest oszałamiający, a pojawianie się kolejnych modeli wydaje się nie mieć końca. Telefony znacznie różnią się od siebie w zależności od producenta i platformy, ale do wspólnych cech wszystkich smartfonów można zaliczyć:


            · kolorowy wyświetlacz o wysokiej rozdzielczości i wysokim PPI, o przekątnej 2 cali lub większej (średnim rozmiarem wydają się 4 cale, choć zdarzają się też hybrydy smartfonów i tabletów, takie jak Galaxy Note Samsunga, o przekątnej ekranu 5,3 cala);


            · interfejs dotykowy;


            · zaawansowany, dedykowany system operacyjny (jak iOS Apple’a czy Android Google’a);


            · możliwość wysyłania i odbierania e-maili;


            · pełna przeglądarka potrafiąca wyświetlać standardowe strony internetowe, z pominięciem elementów wykonanych we Flashu (choć Android obsługuje Flasha, przynajmniej w wersji systemu 4.0);


            · dostęp do aplikacji i możliwość ich uruchamiania;


            · kamera robiąca zdjęcia i nagrywająca filmy w wysokiej rozdzielczości;


            · wbudowany GPS;


            · możliwość podłączenia się zarówno do sieci Wi-Fi, jak i szybkiego mobilnego łącza szerokopasmowego.

          
        

      
    


    


    swoich wysiłków na dotarciu do posiadaczy smartfonów. A jeśli jeszcze nie zacząłeś o tym myśleć, rzuć to, co teraz robisz, i rozplanuj raz jeszcze swoje kampanie. Posiadacz smartfona reprezentuje przyszłość całego, nie tylko mobilnego, marketingu.


    Może się to wydać przesadą, ale rozważ dowody oparte na obserwacjach. Czyż większość posiadaczy smartfonów, których znasz, nie wydaje się non stop przyklejona do swoich telefonów? W badaniach opłaconych przez Google’a pytano nawet o to, czy ludzie korzystają ze swoich smartfonów w łazience. I co się okazało? Większość odpowiedziała „tak”! Inne ankiety wykazały, że badani korzystają ze smartfona podczas seksu, a nawet, jak w przypadku badania Telenav, są bardziej skłonni zaprzestać współżycia na tydzień, niż wytrzymać tyle czasu bez swojej komórki (stwierdziło tak co prawda jedynie 33% Amerykanów, ale i tak daje to do myślenia).


    Spójrz teraz na dane w tabeli 1.3. Jakie wnioski na temat posiadaczy smartfonów można z nich wysnuć? Zajmujący się badaniami rynkowymi i analizą danych InsightExpress (www.insightexpress.com) odkrył, że właściciele smartfonów z większym prawdopodobieństwem wykonywali każdą aktywność, czasem nawet dwu- lub trzykrotnie częściej niż wszyscy użytkownicy telefonów (do których zaliczamy posiadaczy smartfonów i niesmartfonów). Biorąc pod uwagę fakt, że użytkownicy smartfonów stanowili mniej niż połowę (dokładnie 43%) ankietowanych, niniejsze wyniki pokazują, jak duży wpływ posiadanie smartfona wywiera na sposób korzystania z telefonu.


    [image: Obraz1586.PNG] Tabela 1.3. Czynności wykonywane przez posiadaczy telefonów komórkowych i posiadaczy smartfonów; styczeń 2012 (uwzględniono respondentów korzystających z urządzenia przynajmniej raz w tygodniu)


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Czynność

          

          	
            Wszyscy posiadacze telefonów

          

          	
            Posiadacze smartfonów

          
        


        
          	
            Wysyłanie/otrzymywanie wiadomości tekstowych

          

          	
            57,2%

          

          	
            74,4%

          
        


        
          	
            Korzystanie z internetu w celu przeglądania stron internetowych

          

          	
            30,6%

          

          	
            61,6%

          
        


        
          	
            Robienie zdjęć aparatem wbudowanym w telefon

          

          	
            31,8%

          

          	
            51,8%

          
        


        
          	
            Korzystanie z aplikacji mobilnych, na przykład map

          

          	
            21,2%

          

          	
            45,8%

          
        


        
          	
            Korzystanie ze sklepu z aplikacjami w telefonie

          

          	
            17,0%

          

          	
            38,2%

          
        


        
          	
            Granie w gry mobilne

          

          	
            25,2%

          

          	
            48,7%

          
        


        
          	
            Zarządzanie kalendarzem/terminarzem w telefonie

          

          	
            22,9%

          

          	
            40,9%

          
        


        
          	
            Słuchanie muzyki z internetu (przykładowo w serwisach Pandora, Spotify)

          

          	
            15,2%

          

          	
            32,7%

          
        


        
          	
            Słuchanie muzyki kupionej przez telefon (przykładowo w iTunes, Amazonie)

          

          	
            12,5%

          

          	
            27,3%

          
        


        
          	
            Słuchanie muzyki zgranej z płyty CD

          

          	
            8,7%

          

          	
            17,8%

          
        


        
          	
            Oglądanie filmów w telefonie

          

          	
            15,3%

          

          	
            32,4%

          
        


        
          	
            Wysyłanie/otrzymywanie e-maili

          

          	
            32,2%

          

          	
            64,9%

          
        


        
          	
            Wysłanie grafiki przez telefon

          

          	
            22,5%

          

          	
            39,8%

          
        


        
          	
            „Meldowanie się” w serwisie typu foursquare, Gowalla, Loopt

          

          	
            4,5%

          

          	
            10,2%

          
        


        
          	
            Zamieszczanie informacji w serwisie społecznościowym, takim jak Facebook czy Twitter

          

          	
            23,5%

          

          	
            46,2%

          
        


        
          	
            Kupowanie bądź pobieranie kuponu

          

          	
            4,0%

          

          	
            9,1%

          
        


        
          	
            Czytanie e-booków

          

          	
            5,5%

          

          	
            12,7%

          
        


        
          	
            Kręcenie filmów telefonem

          

          	
            12,4%

          

          	
            24,4%

          
        


        
          	
            Sprawdzanie prognozy pogody

          

          	
            28,5%

          

          	
            57,1%

          
        


        
          	
            Skanowanie kodów 2D lub kodów QR

          

          	
            4,9%

          

          	
            11,3%

          
        


        
          	
            Skanowanie zwykłych kodów kreskowych (UPC/kod na produkcie)

          

          	
            5,4%

          

          	
            12,4%

          
        


        
          	
            Korzystanie z aplikacji wykorzystujących technologię rozszerzonej rzeczywistości (AR)

          

          	
            2,5%

          

          	
            5,8%

          
        


        
          	
            Płacenie za coś w sklepie z wykorzystaniem telefonu (przykładowo poprzez zbliżenie telefonu do terminalu płatniczego)

          

          	
            3,4%

          

          	
            7,6%

          
        


        
          	
            Robienie zakupów dostarczanych do domu lub odbieranych w sklepie

          

          	
            4,5%

          

          	
            10,2%

          
        


        
          	
            Monitorowanie stanu zdrowia (przykładowo kontrolowanie wagi, diety, poziomu cukru, ciśnienia czy innych wskaźników związanych ze zdrowiem)

          

          	
            3,8%

          

          	
            8,4%

          
        


        
          	
            Wyszukiwanie informacji na temat konkretnego produktu czy firmy

          

          	
            12,0%

          

          	
            25,3%

          
        


        
          	
            Wyszukiwanie zlokalizowanych w pobliżu specjalnych ofert

          

          	
            9,2%

          

          	
            20,0%

          
        


        
          	
            Porównywanie cen

          

          	
            7,6%

          

          	
            17,3%

          
        


        
          	
            Wykorzystywanie zakładek i czytników treści (przykładowo Instapaper)

          

          	
            3,7%

          

          	
            8,0%

          
        


        
          	 

          	
            N=1046

          

          	
            N=450

          
        

      
    


    


    Źródło: InsightExpress, styczeń 2012


    Konsumenci mogą spędzać więcej czasu w ciągu dnia, siedząc przed telewizorem, ale to smartfon lepiej skupia ich uwagę. W rzeczywistości większość osób prawdopodobnie nawet używa swoich smartfonów (i tabletów) podczas oglądania telewizji. Nie potrafią oderwać się od aktualności i stałego strumienia nowych informacji z internetu czy serwisów społecznościowych, takich jak Facebook czy Twitter. Oczywiście, możesz zwracać się do klientów także z poziomu podłączonego do sieci telewizora, ale ludzie są przywiązani do swoich nawyków i przywykli już do łatwości, z jaką zdobywają informacje za pośrednictwem smartfona. Kiedy chodzi o ilość czasu spędzaną przez ludzi z różnymi mediami, prasa tkwi w stagnacji, a telewizja utrzymuje stały, niski poziom, za to wykorzystanie urządzeń mobilnych zwiększa się w tempie szybszym niż używanie komputerów stacjonarnych, do czego znacznie przyczyniają się smartfony (rysunek 1.4). Ujmijmy to w ten sposób — ludzie mogą spędzać więcej czasu, oglądając telewizję, ale w żaden ekran nie wpatrują się w ciągu dnia tyle razy, ile w wyświetlacz telefonu komórkowego.


    [image: Obraz1662.PNG]


    Rysunek 1.4. Ilość czasu spędzanego z urządzeniami mobilnymi zwiększa się dużo szybciej niż ilość czasu poświęcanego wszystkim innym mediom


    Tablety


    Istnieją też tablety, które Apple niemalże samodzielnie przemienił z urządzeń o słabnącej popularności w urządzenia odnoszące sukces dzięki temu, że w marcu 2010 roku wypuścił na rynek iPada. Tablety nie są ani całkowicie urządzeniami mobilnymi, ani całkowicie komputerami — mają cechy obydwu urządzeń. Pod koniec czerwca 2012 roku Apple mógł pochwalić się sprzedażą 84,1 miliona egzemplarzy iPada, co uczyniło firmę niekwestionowanym liderem wśród producentów tabletów.


    Żaden tablet, który ukaże się w ciągu najbliższych kilku lat, raczej nie prześcignie iPada. Podobnie jak w przypadku smartfonów, najważniejszym pytaniem jest to, czy tablety oparte na Androidzie mogą dogonić iPada. Większość badaczy przewiduje, że nastąpi to na początku drugiej połowy obecnej dekady (zob. rysunek 1.5, na którym zaprezentowano prognozy Apple’a dotyczące stopniowej erozji jego udziału w rynku). Oznacza to, że tablety doczekają się tego samego wyścigu dwóch gigantów, który ma miejsce na rynku smartfonów.


    [image: Obraz1669.PNG] 


    Rysunek 1.5. Sprzedaż tabletów na świecie najprawdopodobniej potroi się w ciągu najbliższych czterech lat


    Sprzedaż tabletów (zwłaszcza iPadów) gwałtownie wzrosła od momentu wypuszczenia na rynek pierwszego iPada. Podczas premiery iPada 2 w marcu 2011 roku Steve Jobs skoncentrował się na implikacjach tego wydarzenia, deklarując, że iPad zwiastuje świt ery „po-PC”. Zależnie od tego, jak na to spojrzysz, stwierdzenie Jobsa było z punktu widzenia producentów komputerów albo śmiałe, albo wątpliwe, ponieważ wynikało z niego, że przyszłość należy do przenośnych komputerów i urządzeń hybrydowych, takich jak tablet — pół komputer, pół telefon — które skutecznie zmienią nasze postrzeganie obu tych kategorii. Co zrozumiałe, Apple jest teraz liderem ogłoszonej przez siebie rewolucji — urządzenia mobilne firmy sprzedają się lepiej niż jej komputery. Z czasem inni producenci elektroniki użytkowej mogą pójść w ślady Apple’a.


    
      
        
      

      
        
          	
            Tablet. Urządzenie mobilne czy komputer?


            Drugim najczęściej pojawiającym się pytaniem zaraz po „Czy to rok mobilności?” jest „Czy tablety to urządzenia mobilne?”. Kiedy w 2010 roku iPad został wprowadzony na rynek, wielu ekspertów drwiło z niego i nazywało go „przerośniętym iPodem touch”. Niespełna trzy lata później, po sprzedaniu 84 milionów egzemplarzy, stało się jasne, że iPad jest czymś więcej. Ale czym dokładnie — to dyskusyjna kwestia. Czy to urządzenie mobilne, czy komputer?


            W gruncie rzeczy łączy cechy obydwu urządzeń. iPad współdzieli system operacyjny i aplikacje ze swoim mniejszym kuzynem, iPhone’em (tablety z Androidem utrzymują podobną relację ze smartfonami opartymi na Androidzie). Jednocześnie urządzenie doprowadziło do powstania takich zachowań użytkowników, jak przeglądanie towarów i kupowanie, przez co bliżej mu do stacjonarnego komputera niż telefonu. Oczywiście, ważne jest odróżnianie iPadów (i innych dużych tabletów), które zagościły w wielu domach i miejscach pracy, od mniejszych urządzeń, tak zwanych „małych tabletów”, takich jak Kindle Fire Amazonu, zaprojektowanych do spersonalizowanej konsumpcji mediów. Wciąż jednak znajdujemy się we wczesnej fazie szybko rozwijającego się rynku, dlatego też zrozumienie obecnych kategorii jest równie ważne jak zwracanie uwagi na ich ewolucję w przyszłości i zacieranie się różnic między nimi.


            Sukces tabletów wciąż będzie wpływać na rozwój sprzętu komputerowego. Jednak to nie komputery stacjonarne kurczą się do rozmiarów mobilnych. Dzieje się coś odwrotnego, to aplikacje i inne funkcje interfejsu użytkownika „rozciągają się” na sprzęt stacjonarny. Świadczy o tym ostatnia generacja oprogramowania OS X na komputery stacjonarne Apple’a, które sam producent zachwala jako „inspirowane iPadem”, czy też Windows 8 Microsoftu, adaptującego kaflowy interfejs Metro z Windows Phone 7 OS zarówno na tablety, jak i pecety. Ostatecznie zdolność do kompromisu między smartfonami a komputerami stacjonarnymi to prawdopodobnie najbardziej rewolucyjna z cech tabletu.

          
        

      
    


    


    Jobs nazwał ten czas erą „po-PC”, ale my postrzegamy go raczej jako szerzej zakrojony ruch w kierunku świata po-urządzeniach. Oto powód — siły odciągające konsumentów od pecetów do urządzeń przenośnych, takich jak smartfony czy tablety, zapoczątkowują nową fazę, w której takie aktywności, jak dostęp do sieci czy sieci społecznościowych, oraz platformy, takie jak Facebook, z których konsumenci korzystają, by podejmować te działania, będą nadrzędne w stosunku do samych urządzeń.


    To zwiększenie wpływu przez urządzenia mobilne nie oznacza natychmiastowego wyroku śmierci dla dobrze nam znanych komputerów stacjonarnych, ale jest oznaką zmieniającej się natury komunikacji — nie tylko urządzeń, które w tym celu wykorzystujemy, lecz także sposobów, w jakie z nich korzystamy. Wzrastają oczekiwania dotyczące gamy urządzeń, zarówno mobilnych, jak i stacjonarnych, za pomocą których chcielibyśmy komunikować się, wysyłać wiadomości, wchodzić do internetu, przeglądać strony i robić zakupy. Nie ograniczamy się do telefonu ani tego, co można uznać za tradycyjny telefon. Fakt, że telefon służy do dzwonienia, staje się coraz mniej istotny.


    Te zmieniające się wzorce otwierają nowe drzwi dla marketingowców. Twoim zadaniem jest wymyślenie, jak przez nie przejść i zyskać zaangażowanie obecne po drugiej stronie. Pamiętaj tylko — chodzi o to, w jaki sposób ludzie korzystają z urządzeń, a nie o urządzenia same w sobie.


    
      
        
      

      
        
          	
            Uważaj na rozdrobnienie platform


            Każda platforma mobilna zbudowana jest na bazie odpowiedniego systemu operacyjnego (OS). Przykładowo iPhone i iPad, produkowane tylko przez Apple’a, są oparte wyłącznie na markowym systemie firmy — iOS. BlackBerry działa zgodnie z podobnym modelem integracji pionowej, tworząc swoje własne urządzenia i projektując oprogramowanie. Z kolei urządzenia oparte na Androidzie tworzone są przez wielu producentów i działają na jednej z wielu wersji systemu operacyjnego Android, będącego otwartą platformą kontrolowaną przez Google’a. Microsoft stosuje kompromisowe rozwiązanie i wydaje licencje na oprogramowanie Windows Phone kilku producentom sprzętu, ale utrzymuje ścisłą kontrolę nad software’em. W przeciwieństwie do Google’a Microsoft nie pozwala producentom ani właścicielom urządzeń na dowolne modyfikowanie interfejsu oprogramowania.


            Sytuacja wydaje się dość złożona i taka właśnie jest. Wszystkie te platformy współdzielą te same standardy przeglądania internetu, zatem nie musisz tworzyć oddzielnych projektów stron na każdą z nich. Jednak każda dysponuje odmiennymi sklepami z aplikacjami oraz platformami aplikacji, co oznacza, że chcąc dotrzeć do jak najszerszego grona odbiorców, trzeba rozważyć przygotowanie przynajmniej dwóch wersji aplikacji na dwie najważniejsze platformy, a to wiąże się z dłuższym czasem pracy i większymi kosztami.


            Na szczęście rynek umacnia się. Jesteśmy zdania, że z czasem smartfony coraz bardziej będą skupiać użytkowników wokół dwóch platform — Androida OS Google’a i iOS Apple’a — a towarzyszyć im będą Microsoft i BlackBerry. Zerknij na poniższe diagramy, by poznać bardziej szczegółowy podział rynku smartfonów na przestrzeni najbliższych dwóch lat. W segmencie tabletów Apple cieszy się przewagą, która utrzyma się także w bliskiej przyszłości, choć Android powoli będzie osłabiać tę dominację.

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            Uważaj na rozdrobnienie platform - cd.
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            Uważaj na rozdrobnienie platform - cd.


            Pojawienie się, przynajmniej w Stanach Zjednoczonych, wyścigu dwóch koni odciąży nieco rynek, ale niekoniecznie rozwiąże problem wewnątrzplatformowego rozdrobnienia. Z uwagi na ograniczoną liczbę modeli iPhone’a w obiegu, usystematyzowany grafik aktualizacji oprogramowania i ich wysoką częstotliwość, nie jest to dla Apple’a kłopotliwe. Apple nie ujawnia danych dotyczących wzorców aktualizowania iOS, ale niezależne analizy przeprowadzone przez deweloperów na podstawie danych pobierania aplikacji wykazują, że stopień przyswojenia niektórych wersji iOS 5 (ostatniej ważnej aktualizacji Apple’a przed wypuszczeniem iOS 6 we wrześniu 2012 roku) wyniósł od 75 do 80%.


            Android to zupełnie inna historia. Obecnie istnieje osiem wersji systemu, w kolejności od najstarszej: Cupcake (1.5), Donut (1.6), Éclair (2.1), Froyo (2.2), Gingerbread (2.3), Honeycomb (3.0), Ice Cream Sandwich (4.0) oraz Jelly Bean (4.1). Nowsze urządzenia zazwyczaj — choć nie zawsze — wyposażone są w najnowszą wersję systemu, a starsze modele aktualizuje się niekiedy do nowszych wersji, ale decyzję, czy i kiedy należy to zrobić, podejmuje producent telefonu, a nie Google. Tak więc nawet gdy Google wypuszcza aktualizację, może zająć tygodnie lub miesiące, nim trafi ona na wszystkie smartfony z Androidem, o ile w ogóle to nastąpi. Zgodnie ze stroną internetową Android Developers (developer.android.com) we wrześniu 2012 roku 72% telefonów z Androidem działało na Gingerbread i Froyo, a na mniej niż 2% zainstalowano najnowszą wersję, Jelly Bean.

          
        

      
    


    


    Co aktywizuje rozwój urządzeń mobilnych?


    Na rozwój smartfonów i tabletów wpływa kilka czynników, a z każdym z nich siły rządzące rynkiem obchodzą się w nieco inny sposób.


    Cena


    Pojawiają się tanie urządzenia. Choć najnowsze smartfony, nawet biorąc pod uwagę korzystne oferty operatorów, kosztują sporo, starsze, słabsze modele można otrzymać nawet „za darmo”, o ile podpisze się umowę na dwa lata. Przykładowo wprowadzony na rynek w 2009 roku iPhone 3GS Apple’a wciąż dobrze się sprzedaje, choć ma już kilka lat. Oczywiście to, że telefon oferowany jest „za darmo” użytkownikowi końcowemu, nie oznacza, że naprawdę nic nie kosztuje. Amerykańscy operatorzy sieci mający w ofercie iPhone’a (który uchodzi za najwyżej dotowany) pokrywają szacunkowo 440 dolarów z przybliżonej ceny telefonu wynoszącej 660 dolarów, obliczonej na podstawie średnich kosztów wszystkich modeli iPhone’ów, od starszego 3GS po najnowszy 64GB 4S.


    Poza granicami Stanów Zjednoczonych, gdzie operatorzy sieci komórkowych mają mniejszy wkład w cenę komórki, producenci koncentrują się na wytwarzaniu tanich smartfonów, które przyciągną klientów, a ich zakup nie będzie wymagał wydania całych oszczędności. Wszyscy zdają sobie sprawę z tego, że to przetwarzanie danych, a nie rozmowy głosowe, jest przyszłością telefonów, co sprawia, że operatorzy sieci, producenci urządzeń oraz marketingowcy uważają za konieczne propagowanie łatwiejszego i tańszego dostępu do sieci za pośrednictwem urządzeń mobilnych.


    Udział w kosztach ma w przypadku cen tabletów mniejsze znaczenie, ale tu także istnieją możliwości obniżenia ceny, o ile nie czujesz palącej potrzeby, by posiadać najnowszego iPada. Część tabletów z Androidem dostępna jest za kwotę niższą niż 300 dolarów, a spodziewamy się, że ceny wciąż będą spadać wraz z rozwojem rynku i rosnącą konkurencją.


    Szybsza sieć mobilna i bardziej wszechobecne Wi-Fi


    Korzystający ze stron i aplikacji posiadacze urządzeń mobilnych okupują dużą część łącza internetowego. Obciąża to znacznie operatorów, a często przeciąża ich sieci, zwłaszcza w gęsto zaludnionych obszarach miejskich, gdzie mamy do czynienia z wysoką gęstością użytkowników urządzeń mobilnych. Głównymi winnymi są posiadacze smartfonów, którzy polegają na operatorach, natomiast większość właścicieli tabletów podłącza się do sieci za pośrednictwem Wi-Fi. Sieci Wi-Fi stają się coraz bardziej wszechobecne, a nawet jeśli nie zawsze są darmowe, są powszechnie dostępne, co pomaga rozładować część ruchu z zapchanych sieci komórkowych.


    Jednocześnie operatorzy są zajęci ulepszaniem swoich sieci do czwartej generacji (4G), która obiecuje znacznie większe prędkości i skuteczniejsze zarządzanie danymi. Zajmie to sporo czasu — najprawdopodobniej minie kilka lat, zanim wszystkie urządzenia zostaną przystosowane do szybszej sieci i zanim pokryje ona cały obszar zajmowany przez obecną sieć. Spójrz na rysunek 1.6, gdzie przedstawiono prognozy adaptacyjne sieci 4G na świecie.


    [image: Obraz1735.PNG]


    Rysunek 1.6. Baza abonentów 4G najprawdopodobniej zwiększy się do 2016 roku ponadpiętnastokrotnie


    Spodziewaj się, że kiedy pojawią się szybsze urządzenia i sieci, za wyższą prędkość zapłacisz więcej, ale w zamian będziesz w stanie wykonać na swoim smartfonie czy tablecie każdą wirtualną czynność, do której przywykłeś podczas korzystania z domowego komputera stacjonarnego z łączem szerokopasmowym.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Uwaga: marketingowcy o szerszym spojrzeniu wciąż muszą myśleć ponad kategoriami pojedynczego urządzenia czy systemu operacyjnego.

          
        

      
    


    


    Ten gwałtowny wzrost jest częściowo aktywizowany przez ilość czasu, jaką ludzie spędzają przy swoich urządzeniach mobilnych, oraz prawdopodobnie kluczowy aspekt — dostęp do internetu. Ta zdolność, osiągalna z użyciem przeglądarki bądź mobilnej aplikacji natywnej wyszukującej treści sieciowe, daje Ci wiele sposobów na dotarcie do konsumenta i wiąże się z większym zaawansowaniem części internautów. Dlatego też mobilny dostęp do sieci wieńczy piramidę użytkowników.


    
      
        
      

      
        
          	
            Większe zaawansowanie oznacza wyższą przyswajalność reklam


            InsightExpress przygląda się wielu danym dotyczącym zachowania użytkowników i przyswajalności reklam. Zapytaliśmy Joy Liuzzo, byłą wiceprezes technologii mobilnych, co wszystkie te dane mówią nam o użytkowniku mobilnym. Podsunęła następującą myśl: „Branża reklamowa wciąż wierzy w mit, że im bardziej zaawansowani odbiorcy, tym mniejsze prawdopodobieństwo otwarcia na reklamy. Odkryliśmy, że w przestrzeni mobilnej posiadacze smartfonów, zwłaszcza ci, którzy codziennie korzystają ze swojego urządzenia przez dłuższy czas, są bardziej otwarci na reklamy niż sporadyczni użytkownicy. W skrócie — im więcej czasu dana osoba spędza każdego dnia ze swoim smartfonem, tym bardziej otwarta jest na reklamy”. Podsumowując, te wnioski sygnalizują zmianę strategii reklamowych i marketingowych.

          
        

      
    


    


    Sieć staje się prawdziwie mobilna


    Przez długi czas odróżnialiśmy internet od internetu mobilnego, tak jakby były to niemalże osobne, choć odlegle ze sobą powiązane byty. Ale ten stan rzeczy zaczyna się zmieniać — i to szybko — dzięki zawrotnemu tempu przyswajania urządzeń mobilnych. Obecnie obserwujemy przyspieszenie w ujednoliceniu mobilności i sieci. Zobacz dane w tabeli 1.4. W styczniu 2010 roku telefony komórkowe i tablety stanowiły mniej niż 2% globalnego ruchu w internecie. Do stycznia 2011 roku wynik ten wzrósł ponad dwukrotnie, a do stycznia 2012 roku — raz jeszcze uległ podwojeniu. Jeśli utrzyma obecne tempo, w ciągu trzech lat ponad dwie trzecie całego ruchu w internecie będą generowane przez komórki i tablety.


    [image: Obraz1779.PNG] Tabela 1.4. Udział urządzeń mobilnych w globalnym ruchu w internecie
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    Źródło: Net Marketshare, marzec 2012


    Moglibyśmy napisać całą książkę o rywalizacji między Apple’em a Androidem lub o różnicach między smartfonami a telefonami specjalistycznymi, ale w ostatecznym rozrachunku bardziej niż to, która platforma wygra, liczy się ogólny wpływ większej liczby urządzeń podłączonych do internetu w rękach konsumentów.


    Mówiąc wprost, ta tendencja utrzyma się i coraz więcej klientów będzie korzystać z internetu z poziomu ich urządzeń mobilnych. Na rysunku 1.7 widać, że blisko 122 miliony amerykańskich użytkowników mobilnych, czyli prawie 40% całej populacji USA, będzie mieć w 2012 roku dostęp do internetu za pośrednictwem telefonu; do 2016 roku będzie to już blisko 200 milionów osób.
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    Rysunek 1.7. Dostęp do internetu mobilnego staje się coraz powszechniejszy


    To ogromne liczby, niezależnie od tego, jak na nie spojrzeć. Ale znów zachęcamy Cię do skoncentrowania się na tym, kim są ci użytkownicy internetu mobilnego. To znamienne, że 95% z nich to posiadacze smartfonów, a odsetek ten wciąż będzie rosnąć. W Stanach Zjednoczonych, gdzie smartfony i związany z nimi dostęp do danych są stosunkowo niedrogie (a z czasem coraz częściej postrzegane jako niezbędne), dostęp do internetu z telefonu funkcjonalnego jest w gruncie rzeczy nieistotny. Nie dotyczy to rynków rozwijających się, przynajmniej jeszcze nie teraz — ale w krajach gospodarczo zaawansowanych większość użytkowników korzystających z internetu mobilnego to posiadacze smartfonów.


    Przyjrzyj się także rozkładowi demograficznemu tych użytkowników. Jak szacuje eMarketer (wyniki przedstawiono na rysunku 1.8), obecnie prawie 60% użytkowników internetu mobilnego ma od 18 do 44 lat, co koresponduje z dużą liczbą posiadaczy smartfonów. Ale z czasem także osoby między 45 a 64 rokiem życia zaczną coraz częściej sięgać po smartfony i staną się największą pojedynczą grupą osób korzystającą z internetu za pośrednictwem telefonu. Zwodnicze jest przypisywanie wszystkich zachowań dotyczących najnowszych technologii młodym ludziom — choć z internetu korzysta największy odsetek młodych użytkowników mobilnych, to pod względem ilościowym więcej jest osób starszych, które robią to z poziomu swoich urządzeń mobilnych.


    [image: Obraz1816.PNG] 


    Rysunek 1.8. Wiek wpływa na korzystanie z internetu mobilnego


    Podsumowując, więcej użytkowników korzystających z internetu oznacza większe możliwości dotarcia do nich poprzez tworzenie efektywnych witryn mobilnych, które omówimy w rozdziale 4., „Tydzień 3. Maksymalizuj zasięg za pomocą witryn mobilnych”, oraz promowanie swoich wiadomości w reklamach mobilnych, czemu przyjrzymy się w rozdziale 6., „Tydzień 5. Promuj swoje przesłanie w reklamach mobilnych”.


    Apetyt użytkowników mobilnych na aplikacje rośnie


    Przeglądarki i aplikacje to dwa główne mechanizmy służące użytkownikom mobilnym do łączenia się z internetem. Zgromadzone przez firmę comScore (www.comscore.com) dane użytkowników, przedstawione na rysunku 1.9, sugerują, że przeglądarki i aplikacje cieszą się zbliżoną popularnością. Obydwie formy znacznie zwiększyły swoje wpływy wraz z rozpowszechnieniem się w ciągu ostatnich dwóch lat smartfonów, ale względem siebie idą łeb w łeb.
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wmarcui czerweu 2012
Zrdio: comScore Mobilens 2godie 2 ytatem w oswiadczeniu prasowym, 1 siepria 2012
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Podziat wiekowy uzytkownikow internetu mobilnego w USA, lata 2010 - 2016

% catosci

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
0-11 1,0% 11% 11% 12% 13% 13% 14%
12-17 8,4% 8,1% 79% 8,0% 8,2% 8,6% 89%
18-24 20,6% 18,2% 16,3% 15,2% 14,6% 14,3% 139%
25-34 28,4% 25,5% 233% 2,3% 21,6% 21,1% 20,7%
35-44 19,2% 19,6% 195% 19,6% 19,6% 19,0% 18,7%
45-64 19,0% 2% 26,5% 283% 292% 30,2% 307%
65+ 3,4% 49% 53% 53% 54% 5,5% 57%

Uwaga: udythownicy telelondw komdrkowych, przynajimniej raz w miesiqcu korzystajgcy 2 interetu przez mobilng
przegladarke lub zanstalowanq aplikaci; uiycie wiadomosci SMS/MMS niejet traktowane jako korzystaniez internetu;
suma danych moze nie wynies¢ 100% 2 uwagina zaokrgglenie

Zridio: eMarketer, kwieier 2012; potwierdzone  opublikowane ponownie w sierpniu 2012
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