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  Wprowadzenie


  Książki dotyczące marketingu rozpoczynają się zwykle zaskakującym wstępem, co ma wywołać niekonwencjonalne skojarzenia. Choć osobiście nie przywiązuję do tego zbyt dużej wagi, nie mogę też zupełnie odejść od obowiązujących konwencji. Mój wstęp będzie się więc odwoływać do przykładu znanego i często przywoływanego w kontekście dobrego marketingu i skutecznej reklamy.


  James Bond, postać fikcyjna, wywołuje różne skojarzenia z dobrami jak najbardziej rzeczywistymi. Choć korzystał on z samochodów różnych marek (czego mu nie wybaczę), rozmaitych telefonów komórkowych i posługiwał się gadżetami wielu rzeczywistych producentów, kojarzy się z konkretnymi markami. Każdy wie, że Bond strzela z Walthera PPK, prowadzi Astona Martina i popija wódkę z Martini: wstrząśniętą, ale nie zmieszaną. To chyba jeden z najlepszych w historii marketingu wehikułów dla promocji marek, nośnik mechaniki product placement w największym i najkosztowniejszym formacie filmu kinowego. Otaczający nas świat zmienia się jednak w tempie znacznie szybszym, niż dostrzegamy. Szybkość zachodzących zmian rośnie z pokolenia na pokolenie. Zachodzą stopniowe zmiany w naszych — w znaczeniu mojego pokolenia, czyli blisko 40-latków, a także osób starszych — zwyczajach i upodobaniach. Poza takimi ewolucyjnym zmianami zachodzą także niemalże rewolucyjne przeobrażenia w rocznikach młodszych. Te młodsze pokolenia wyznają inne systemy wartości, inaczej odbierają świat, pozostają w ciągłej interakcji; korzystanie z komunikacyjnych urządzeń mobilnych jest dla nich tak naturalne, jak dla nas pisanie; media mobilne i interaktywne są dla nich bez mała jak nowy organ ciała lub kolejne zmysły. Czy oznacza to koniec potęgi marketingu, manipulacji (bardziej lub mniej etycznej) naszymi przekonaniami i upodobaniami, wpływu na nasze decyzje zakupowe? Z pewnością nie. Czy oznacza to zmianę metod i formatów prowadzenia komunikacji? Z dużym prawdopodobieństwem tak, choć nie do końca wiadomo dzisiaj, gdzie szukać tej nowej jakości o sile przekazu wystarczająco dużej, aby zrównoważyć zmiany zachodzące w odbiorcach przekazów reklamowych i w ich otoczeniu.


  Niniejsza książka przedstawia medium komunikacji reklamowej, które w nieodległej przyszłości ma szanse stać się jednym z głównych, podstawowych narzędzi reklamy — jego siłę, podstawy i przyszłość. Zawiera ona również wskazówki dla firm, które chciałyby aktywnie uczestniczyć w tworzeniu rynku reklamy mobilnej. Zagadnienie reklamy mobilnej leży na pograniczu dwóch potęg — świata reklamy i telekomunikacji. Książka ta ma przybliżyć zagadnienia technologiczne firmom z branży reklamowej, dzięki czemu będą one mogły w pełni wykorzystać możliwości tkwiące w nowoczesnych mediach komunikacyjnych, rozumiejąc ich relacje z użytkownikami. Liczę także na to, że niniejsza książka pomoże wpłynąć na strategiczne myślenie firm telekomunikacyjnych, prezentując ich potencjalne możliwości rozwoju w kontekście komercyjnej działalności reklamowej. Moją "misją" stało się więc zbliżenie tych dwóch światów, gdyż bez niego nie wydarzy się w reklamie mobilnej nic znaczącego. Wierzę, że książka ta stanie się przydatna także dla pozostałych podmiotów ekosystemu reklamy mobilnej — agencji kreatywnych, domów mediowych, agregatorów, platform komunikacyjnych. Obecny stan rozwoju reklamowych mediów mobilnych jest ciągle daleki od tego, który pozwoliłby na pełne wykorzystanie tkwiącego w nich potencjału.


  "Dobry wieczór, panie Yakamoto! Czy spodobały się Panu podkoszulki, które kupował Pan podczas ostatniej wizyty u nas?"[1] I wszystko byłoby zwykłe, gdyby nie fakt, że do agenta Johna Andertona z Raportu mniejszości przemawiała z ekranu ogromnego monitora zamieszczonego przed wejściem do sklepu GAP uśmiechnięta "pracownica" tego sklepu, będąca niemal w całości efektem pracy komputera. System komunikacyjny generujący obraz pracownika sklepu posługiwał się skanowaniem siatkówki oka dla identyfikacji osób wchodzących do sklepu, dzięki czemu potrafił wytworzyć w czasie rzeczywistym przekaz marketingowy doskonale spersonalizowany do (prawowitego) posiadacza gałki ocznej. Czy taka wizja absolutnie interaktywnego marketingu, łącząca w czasie rzeczywistym wiedzę o kliencie z produktami, jest istotnie tak niezwykła i tak bardzo odległa, że aż nieosiągalna? Nic podobnego! Komponenty technologiczne wymagane do budowy takiego systemu stanowią już dzisiaj standardy przemysłowe. Co więcej, do roku 2054, w którym toczy się akcja Raportu mniejszości, pokolenia młodsze od mojego będą stanowić już większość populacji, a więc i grup docelowych kampanii komunikacyjnych. Już teraz jednak — opierając się na obserwacjach zmian społecznych — można bronić tezy, że próba dotarcia do nich w tradycyjny sposób i przy wykorzystaniu stosowanych obecnie mediów okaże się porażką.


  Podstawowe mechanizmy rządzące odbiorem reklamy pozostają ciągle — i raczej pozostaną — niezmiennymi. Przekaz marketingowy, aby był skuteczny, musi być przedstawiony odbiorcy w sposób, który do niego przemawia i pozwala wpływać na jego decyzje zakupowe. Zmiany zachodzące w profilach odbiorców wykraczają jednak poza ten tradycyjnie postrzegany schemat wywierania wpływu, wymagając dostosowania do nowych sposobów postrzegania świata przez potencjalnych klientów. Reklamodawcy dostrzegają rosnący stopień "uzależnienia" ludzi od mobilnych technologii telekomunikacyjnych, dlatego osobiste urządzenia komunikacyjne ("zwykły" telefon komórkowy, PDA czy urządzenie typu smartphone) — jako potencjalnie tani, precyzyjny, spersonalizowany i zaufany kanał przekazu — stanowią dla nich łakomy kąsek, choć ciągle jeszcze nie są w pełni doceniane. Pierwszy test współpracy marketingu z mediami mobilnymi wypadł bardzo pomyślnie — 160 znaków podstawowego alfabetu, czyli liczba znaków, jaka mieści się w pojedynczej wiadomości SMS, okazało się być bardzo skutecznym medium przekazu marketingowego. Jego skuteczność była postrzegana nie tylko ze względu na przenoszoną treść, lecz także ze względu na sam akt komunikacji, a przede wszystkim — zgodnie z teorią Marshalla McLuhana[2] — charakterystykę tego medium komunikacji. W tym znaczeniu nieatrakcyjność wizualna przekazu (ograniczenie do czystego, krótkiego tekstu w czasach powszechności multimediów) zdaje się nie być dyskryminująca w oczach odbiorców przekazu. Sam akt komunikacji był dodatkowo postrzegany jako bardzo osobisty, skierowany bezpośrednio do odbiorcy. Czy można jednak uznać, że fuzja marketingu i mediów mobilnych to będzie The Next Big Thing?


  Obecne rozumienie pojęcia "marketingu mobilnego" jest zawężone, gdyż konstrukcja jego narzędzi opiera się na wzorcach powszechnie stosowanych w tradycyjnym myśleniu o mediach przekazu, nie korzystając z unikalnych cech mediów mobilnych. Reklama mobilna może uzupełniać kampanie reklamowe, będąc jedynie kolejnym kanałem dotarcia do grup docelowych. Można jednak wykorzystać jej potencjał w pełniejszy sposób, gdyż możliwości tego kanału są o wiele szersze, a i wymagania stawiane reklamie — poważniejsze. Wszędzie tam, gdzie celem jest utworzenie więzi z pojedynczym klientem lub społecznością, gdzie ważna jest identyfikacja odbiorcy i siła interakcji, reklama mobilna udostępnia możliwości istotnie rozszerzające myślenie o przekazie reklamowym. Reklama mobilna daje środki przekazu jeszcze 15, 10 lat temu niedostępne. Wymaga nowego spojrzenia na wzorce zachowań klientów i sposoby wywierania wpływu na ich decyzje zakupowe.


  O marketingu mobilnym dużo mówiło się na świecie już dwa, trzy i cztery lata temu, choć traktowano go jedynie jako technologiczny składnik, dodatek do marketingu interaktywnego. Dla przykładu, w 2007 roku przewidywano, że do 2012 roku wydatki na całość marketingu interaktywnego w Stanach Zjednoczonych sięgną poziomu ponad 60 miliardów USD, z czego tzw. emerging channels (włączając w to marketing mobilny) stanowić miały ok. 17% tej kwoty[3]. Według tych prognoz udział wydatków na marketing interaktywny w całości budżetu marketingowego miał wzrastać od 8% w roku 2007 do 18% w roku 2012. Globalna recesja "ogłoszona" w 2008 roku spowodowała niemalże całkowite zamrożenie myślenia o rozwoju, między innymi w kierunku marketingu mobilnego. W analogicznym raporcie badawczym z roku 2009[4] przewiduje się, że w roku 2014 zostanie osiągnięty poziom 55 miliardów USD na marketing interaktywny, przy czym wydatki na marketing mobilny, tym razem prezentowany już jako samodzielna prognoza, miałyby wynosić ok. 2% tej kwoty. Według tych prognoz udział wydatków na marketing interaktywny w całości budżetu marketingowego ma wzrastać od 12% w roku 2009 do 21% w roku 2014. Pomijając liczby, obecne sugestie analityków mówią raczej, aby (głównie za sprawą recesji) zacząć od czegoś małego, co nie będzie aż tyle kosztować i nie pogorszy istotnie sytuacji w przypadku porażki tych prób.


  Na polskim rynku raczej trudno doszukiwać się analogii i odpowiedników, ale narzędzia stosowane do budowy kampanii reklamowych na świecie dość szybko przenikają także do praktyk twórców kampanii komunikacyjnych działających w Polsce. Warto więc trzymać rękę na pulsie i podążać za rekomendacjami sposobów włączania mediów mobilnych do zintegrowanych kampanii komunikacyjnych.


  Pierwszy rozdział książki poświęcony jest przedstawieniu powodów, dla których marketing mobilny staje się już teraz istotną składową kampanii komunikacyjnych, a w przyszłości stać się może podstawowym medium przekazu. Jest to po trosze wynik moich poszukiwań uzasadnień bieżącej sytuacji reklamy mobilnej oraz zrozumienia powodów do wprowadzania zmian w tej dziedzinie działań marketingowych. W kolejnym rozdziale dokonuję próby zdefiniowania tego wszystkiego, co może być traktowane jako marketing mobilny, na gruncie obecnych praktyk i w dalszej perspektywie. Są to więc możliwe odpowiedzi na pytanie o przedmiot i cel działań marketingu mobilnego. Kolejny rozdział ma przedstawić specyficzny ekosystem przygotowywania i realizacji kampanii marketingowych wykorzystujących media mobilne. To wskazówki przybliżające odpowiedź na pytanie, jak radzić sobie z mobilnymi mediami przekazu marketingowego. W dalszych czterech rozdziałach koncentruję się na reklamie mobilnej obserwowanej z punktu widzenia podmiotów występujących w rynku marketingu mobilnego (lub specyficznych dla tego rynku) — odbiorców reklamy mobilnej, reklamodawców, domów mediowych, brokerów, agencji kreatywnych, innych pośredników oraz operatorów telekomunikacyjnych. Przybliżam tu role, zadania, potencjalne korzyści dla poszczególnych uczestników ekosystemu marketingu mobilnego. Poprzez taką prezentację chcę pomóc czytelnikowi odnaleźć się i działać w ekosystemie, wśród ról rynku reklamy mobilnej. Ostatni rozdział poświęcam rozważaniom na temat wad i zalet uczestnictwa w marketingu mobilnym oraz snucia przypuszczeń co do przyszłości tej gałęzi działań marketingowych.


  Nie zamierzam przekonywać, że jest to "wiedza objawiona". Nie przedstawię tu gotowej recepty na sukces na rynku marketingu mobilnego. Moim celem jest ukazanie jednego z możliwych i — moim zdaniem — wielce prawdopodobnego wariantu przyszłości marketingu wykorzystującego media mobilne, których siła będzie w dużej mierze wynikać z potencjału tkwiącego w nowoczesnych technologiach telekomunikacyjnych. Starałem się bardzo, a grono znakomitych recenzentów pomagało mi w tym, aby książka ta nie przyjęła formy "rozprawy doktorskiej". Mam nadzieję, że mi się to udało — choć po części. Różnorodność odbiorców tej książki sprawia jednak, że każdy z nich odnajdzie w niej zagadnienia, które są dla niego oczywiste, a forma opisu wyda mu się miejscami "naukawa". Jednocześnie jednak każdy natrafi również na fragmenty, które będą dla niego nowością, i uzna za wartościowe ich głębsze i bardziej szczegółowe poznanie. Wierzę, że książka ta pomoże zarówno w zrozumieniu mechanizmów, jakie będą rządzić reklamą mobilną, jak i w późniejszym pełnym wykorzystaniu możliwości tkwiących w mediach mobilnych. A możliwości te są ogromne.
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  Rozdział 1.

  Marketing mobilny jako trend


  Kiedy w roku 2003 Erik Wernquist (odpowiedzialny za grafikę) i Daniel Malmedahl (podkładający głos) stworzyli komputerowo animowany, krótki film zatytułowany The Annoying Thing, nie przeczuwali prawdopodobnie, jak szerokim echem odbije się postać żaby będącej bohaterem tego filmu, znanej później jako Crazy Frog. To "echo" dało się słyszeć z wielu telefonów komórkowych — mnóstwo osób wykorzystało głos żaby jako sygnał dzwonka. Charakterystyczna żaba stała się też gwiazdą muzyki za sprawą wydania kilku singli i składanek zawierających przeróbki znanych utworów — przeróbki polegały na wpleceniu głosu żaby w ścieżki muzyczne remiksowanych utworów.


  Podobnie sprawy miały się z pojawieniem się terminu "marketing mobilny", który — jak Crazy Frog — objawił się przez ewolucyjne odkrywanie możliwości tkwiących w nowoczesnych technologiach komunikacji mobilnej. Marketing mobilny, jaki znamy dzisiaj, wyłonił się niejako poprzez organiczny wzrost na gruncie utworzonym przez przemieszanie trendów na rynku reklamy, rozwój technologii komunikacyjnych oraz przemiany społeczne. Wzrost ten był dodatkowo napędzany przez stale przyspieszający rozwój w każdej z tych dziedzin. Zrozumienie esencji i zasad rządzących włączaniem tego zjawiska do kampanii komunikacji marketingowej będzie łatwiejsze dzięki dokonaniu przynajmniej pobieżnego przeglądu trendów rozwojowych w każdym z tych obszarów wpływu. Zarówno bowiem poszczególne obszary, jak i ich suma, kształtując postrzeganie i zapotrzebowanie na marketing mobilny, wywierają wpływ na wysokość budżetów reklamowych i strukturę planowanych wydatków.


  Prognozowanie przyszłości na podstawie trendów dostrzeganych w momencie czynienia takiej prognozy ma podstawową wadę wynikającą z samej metody. Wiara w takie prognozy zakłada bowiem zazwyczaj niezmienność jakiejś części uwarunkowań kształtujących trendy rozwojowe. Z tego powodu przepowiadanie przyszłości ma w sobie zawsze szczyptę alchemii i wróżbiarstwa. Założenie niezmienności uwarunkowań jest raczej trudne do spełnienia, a już na pewno w obszarach powiązanych z technologią komunikacyjną i informatyczną. W obszarach tych, zgodnie z prawem Moore'a, możliwości oferowane przez sprzęt komputerowy podwajają się co około dwa lata (wzrost wykładniczy). Dlatego problemy traktowane jako nierozwiązywalne przy pomocy danych środków technologii teleinformatycznych jeszcze kilka lat temu dziś są rozwiązywane przez powszechnie dostępny sprzęt komputerowy klasy PC. Coraz częściej w tych obszarach mamy też do czynienia z przełomowymi odkryciami, co powinno dodatkowo wzmocnić czujność i podejrzliwość wobec prognoz dotyczących rozwiązań bazujących na technologiach komunikacyjnych znanych w czasie budowania prognoz. Trzeba wziąć pod uwagę, że wraz z nowymi możliwościami nader często zmienia się część założeń fundamentalnych dla naszej prognozy. Przemiany technologiczne oddają także w ręce człowieka możliwości o sile, która umożliwia rewolucyjne zmiany w sposobie współpracy i komunikacji w społecznościach. Indukowane przez zmiany technologiczne przemiany w sferze opisywanej przez socjologię i psychologię społeczną — przede wszystkim w sposobie komunikacji, otwartości na otoczenie i wartościowania informacji docierających do odbiorcy różnymi drogami — mogą stwarzać powody do potencjalnej zmiany percepcji odbiorców reklamy.


  W warunkach tak daleko idącej dynamiki zmian i chronicznej niepewności co do słuszności stawianych założeń skuteczność prognoz dałaby się zapewne rozpatrywać raczej na gruncie teorii probabilistycznych. Jak to ujął jeden z moich znajomych — przy odpowiednio dużej liczbie osób prognozujących różne wersje i warianty przyszłości istnieje duża szansa, że któraś z nich trafiłaby wystarczająco blisko, aby zostać okrzykniętą mianem guru danego obszaru, bez absolutnie żadnego związku z jej umiejętnościami przewidywania ani jakością warsztatu badawczego. Wierzę jednak, że nie można popadać w skrajności i — poddając się niepewności przewidzenia czegokolwiek — pozbawiać się wszelkiej wiedzy o możliwościach i szansach ulokowanych w przyszłości.


  Trendy rynku reklamy


  Działalność reklamowa, czy szerzej: komunikacja marketingowa, jest prawdopodobnie jedną z najbardziej innowacyjnych sfer działalności człowieka. Nie tyle odniesienie sukcesu, co przetrwanie w tej branży zależy od potencjału kreatywności ludzi tworzących coraz to nowsze, bardziej zaskakujące metody dotarcia do świadomości odbiorców produktów i usług, dokonania skutecznego przekazu komunikatu marketingowego i utrwalenia go. Nie sposób tu dokonać pełnej analizy wszystkich stosowanych rozwiązań. Spośród wielu kierunków zmian w marketingu warto jednak zwrócić uwagę na kilka z nich — na te, które w szczególny sposób podkreślają konieczność poszukiwania nowych, istotnie różnicujących rozwiązań, pozwalających na skuteczniejsze wywoływanie w odbiorcach przekazu pożądanego efektu, np. dokonania zakupu konkretnego produktu czy przekazania głosu w określonej sprawie.


  Zmiany na rynku reklamy, których konsekwencją może być wymuszenie innego spojrzenia na komunikację marketingową, odnoszą się zarówno do mediów komunikacji, jak i do konstrukcji samej treści przekazu. Najbardziej oczywisty przedstawiciel tradycyjnie postrzeganej reklamy ATL[1], reklama w telewizji, dopracował się w Polsce standardu: poszczególne reklamy zbijane są w bloki reklamowe emitowane przed rozpoczęciem, po zakończeniu, a także w przerwach poszczególnych pozycji ramówki programu telewizyjnego. Nie cierpimy ciągle jeszcze w takim stopniu, jak na przykład widzowie kanałów telewizyjnych w USA, którzy zmuszani są do oglądania mieszanki składającej się z reklam i programu w proporcjach pół na pół, ale i tak — my, telewidzowie — odczuwamy konsekwencje tego stanu rzeczy i uczymy się przed nim bronić. Wypracowujemy między innymi odruchy robienia herbaty czy mycia zębów w czasie przerw reklamowych w emisji programu. Dla reklamy telewizyjnej oznaczać to może drastycznie malejącą skuteczność docierania z przekazem do zamierzonego odbiorcy, więc specjaliści od reklamy wprowadzają wymyślne sztuczki przeciwdziałające niekorzystnym dla nich skutkom mechanizmów obronnych wytworzonych w potencjalnych odbiorcach emitowanych przez telewizję reklam. Widzowie wytwarzają kolejne odruchy i koło się zamyka. Czyż nie jest to co najmniej dziwne, że dotarcie z potencjalnie wartościowym dla odbiorcy komunikatem ma postać uprzykrzania życia obu stronom? Jedną z odpowiedzi na takie zachowanie odbiorców jest umieszczanie przekazu reklamowego bezpośrednio w audycji, czyli tzw. product placement. Dodatkowym bodźcem dla stosowania takiej metody komunikacji marketingowej jest rosnący udział odbiorców telewizji cyfrowej, która — udostępniając możliwość identyfikacji charakteru przekazu — pozwala na "ominięcie" wszelkich fragmentów emitowanego programu, które mogłyby zakłócić ciągłość odbioru audycji. Jeśli zestawić przekaz telewizyjny z przesyłaniem poczty elektronicznej, można powiedzieć, że telewizja cyfrowa może mieć wbudowany filtr antyspamowy. W odniesieniu do tradycyjnej reklamy telewizyjnej oznaczać to może skuteczne odcięcie wszelkich przekazów o charakterze reklamowym. Zastosowanie rozwiązań product placement jest jednak ograniczone, gdyż proces produkcji audycji bywa zwykle o wiele dłuższy niż czas życia kampanii komunikacyjnej, a raz wyprodukowana audycja pozostanie niezmienną, nie pozwalając na wprowadzanie korekt do przekazu. Przynajmniej na razie. Jeśli więc celem jest budowanie świadomości marki, to owszem, stawiane cele mogą uzasadniać nakłady finansowe pochłaniane przez tę formę reklamy. Jednak bez gruntownych zmian w technologii i metodach produkcji telewizyjnej raczej trudno się spodziewać istotnego obniżenia kosztów, co może oznaczać brak wystarczająco efektownych zastosowań tego medium dla innych celów reklamowych.


  Zmiany w sferze BTL są nawet silniejsze niż te dotykające mediów ATL. BTL, będąc z definicji sferą komunikacji umownie grupującą media o mniejszym zasięgu i bardziej nastawione na precyzję dotarcia do zamierzonego odbiorcy, wymaga większej dozy inwencji, a wielość stosowanych tu rozwiązań może wywoływać wrażenie nieuporządkowania lub wręcz zamętu. Podobnie jak tempo życia w obecnych czasach, "życie" przekazu marketingowego w dużej mierze jest związane z rytmem wyznaczanym przez funkcjonowanie sieci Internet. To tempo zmian, kolokwialnie nazywane czasem Internetu, mocniej odciska piętno na charakterze komunikacji BTL niż ATL. Zmiany w tym obszarze zmierzają do pełnego przemieszania przekazu marketingowego z poszukiwaną treścią (pervasive marketing), w którym komunikat przekazywany jest do odbiorców z wielu pozycji i w wielu postaciach. Biorąc choćby pod uwagę efekty działań marketingu wirusowego (viral marketing) czy wpływu pozycjonowania w odpowiedziach uzyskiwanych od znanych wyszukiwarek (SEO/SEM)[2], wyraźnie widać narastającą agresywność reklam serwowanych w sieci. Coraz większa część użytkowników Internetu wkłada świadomy wysiłek w pozostawanie anonimowym w określonych formach kontaktu z Internetem. Nie pozostawiamy swoich danych osobowych w serwisach WWW, co do których nie mamy minimum zaufania — a przynajmniej traktujemy je jak "walutę", za którą oczekujemy odpowiedniej wartości od serwisu. Oddzielamy informacje o życiu zawodowym (publikowane) od informacji o życiu prywatnym (publikowanych wyrywkowo lub wcale). Uważamy, dokonując transakcji finansowych za pośrednictwem serwisów WWW. Efektem tych działań jest znaczne utrudnienie budowania "profilu marketingowego", przez co przekaz marketingowy propagowany w mediach on-line nie jest — siłą rzeczy — dobrze ukierunkowany. W swej masie ilość publikowanej w Internecie informacji powiększonej o natłok komunikatów reklamowych skutkuje takim natężeniem przepływu informacji, które odbierane jest jako potężny szum informacyjny. Widać to wyraźnie na przykładzie reklamy propagowanej drogą poczty elektronicznej. Większość użytkowników poczty elektronicznej traktuje przytłaczającą ilość reklamy on-line jako spam. Operatorzy serwisów pocztowych identyfikują jako spam niemal 70% przychodzącej do nich korespondencji[3], często usuwając tak sklasyfikowane wiadomości, zanim dotrą one do skrzynek pocztowych odbiorców. W takich warunkach nawet najgenialniejszy pomysł korzystający z mediów on-line może zginąć w masie generowanego bezwartościowego spamu. Skuteczne przebicie się przez "zasieki" antyspamowe — "mechaniczne" filtry i odruchy człowieka — wymaga nietuzinkowego pomysłu opierającego się często o dokonania psychologii. Reklama propagowana przy wykorzystaniu poczty elektronicznej pada więc w pewien sposób ofiarą własnych mechanizmów — niski koszt jednostkowy prowadzi do masowego przekazu, w którym reklamy przeszkadzają sobie nawzajem.


  Granica "definicyjna" między ATL a BTL[4] rozmywa się, co świadczy co najmniej o przemieszaniu się koncepcji i rozwiązań wykładanych dotąd na uczelniach i kursach MBA. Przy odrobinie dobrej woli można przyjąć tezę, że świat wokół nas zmienił się na tyle, iż aparat pojęciowy stosowany obecnie w dziedzinie komunikacji marketingowej nie jest już w stanie go opisać. Te same okoliczności, które "unieważniają" tradycyjną klasyfikację sfer reklamy, mogą doprowadzić do quasi-rewolucyjnego ustalenia nowego reklamowego porządku rzeczy, w którym marketing mobilny może zająć istotne miejsce — co najmniej takie, jakie teraz ma reklama internetowa. Zmniejszeniu skuteczności tradycyjnych mediów, próbujących wciskać się w świadomość odbiorców pomimo ich oporu, towarzyszy także rosnąca (choć czasem trudno w to uwierzyć, biorąc pod uwagę utrzymywanie się tych tradycyjnych wzorców reklamy) świadomość odbiorców reklamy. Coraz trudniejsze staje się przekonanie widzów, że istnieje w przyrodzie coś takiego, jak "zwykły, tańszy proszek do prania", od którego lepszy jest produkt będący przedmiotem komunikatu marketingowego. Widz się uczy i wymaga coraz to bardziej wyrafinowanej stymulacji.


  Ta rosnąca różnorodność środków przekazu komunikatu marketingowego oraz wszechobecność reklamy zmniejsza skuteczność indywidualnych działań marketingowych. Choć można by przypuszczać, że więcej kontaktów z klientem oznacza większe prawdopodobieństwo przekonania klienta do przedmiotu reklamy, wyniki badań pokazują, że skuteczność ekonomiczna kampanii się zmniejsza, a większa różnorodność kanałów przekazu zwiększa ryzyko błędnego odczytania przez klienta celu kampanii. Prowadzenie zintegrowanych kampanii komunikacyjnych w środowisku przesiąkniętym obecnie bardzo zróżnicowanymi i często agresywnie oddziałującymi kanałami przekazu wymaga zmiany sposobu myślenia o samym przekazie i jego integralności. Jeśli więc w odbiorze reklamy miałoby nastąpić przerwanie błędnego koła podchodów i reakcji obronnych, to gama mediów komunikacji marketingowej, oprócz "wdzierających się" do umysłu odbiorców, powinna zostać uzupełniona o media zapewniające przekaz o charakterze usługi, pokazujący klientowi, jak zaspokoić jego istotne i rzeczywiste potrzeby. W tym celu, zamiast pozbawionego kontekstu spotu reklamowego, twórcy kampanii powinni położyć nacisk na jej adekwatność w danym kontekście i podatność klienta w danej sytuacji czy danych okolicznościach, uwzględniające jego stan, nastrój i odwołujące się do właściwych emocji. W takich zastosowaniach, w miejsce jednokierunkowego przekazu do klienta, kampanie mogłyby tworzyć możliwości dialogu z nim, rozumiejąc okoliczności poprzedzające nadanie przekazu i wpływając na ciąg dalszy takiej relacji. Narzędzia marketingu mobilnego mogą wspomagać cele działań marketingowych od rozważania przez klienta decyzji zakupowych, przez dobór produktu i dokonanie zakupu, aż po kwestię lojalności klienta. Technologie komunikacyjne stały się wszechobecne i udostępniają nowe możliwości kontaktu z odbiorcą. Pozwalają przez to tworzyć nowe media reklamowe, wpływając na sposób tworzenia i realizacji kampanii komunikacyjnych. Należy założyć, że media społeczne staną się istotnym składnikiem marketingu mobilnego, a konsumenci, podobnie jak robią to dzisiaj w małej skali, będą wręcz powszechnie współdecydować o kształcie, charakterze i kierunku rozwoju kampanii komunikacyjnych.


  Kryzys zapoczątkowany w 2007 roku przez załamanie schematu szkodliwych i wykorzystujących luki kontroli rynków finansowych operacji na rynku kredytów hipotecznych, globalnie odciskający swe piętno w niemal wszystkich gałęziach gospodarki, pogłębia wszelkie trendy obniżania kosztów. Wysokość akceptowanych budżetów przeznaczonych na działania marketingowe nie jest tu wyjątkiem. Coraz częściej poszukiwane są skuteczniejsze metody dotarcia do klienta, zarówno w sensie jednostkowego kosztu dostarczenia komunikatu do zamierzonego odbiorcy, jak i skuteczności wywołania zamierzonego efektu (najczęściej zakupu). Rozwiązań tego problemu poszukuje się zwykle w metodach, które dawałyby lepsze ukierunkowanie komunikatu (np. marketing bezpośredni, wykorzystanie systemów lojalnościowych) i przekazanie go w takim kontekście, który pozwalałby na wywołanie oczekiwanych działań u odbiorcy przekazu (np. wrażliwość na czas dokonywania przekazu, towarzyszące mu emocje). Dla specjalistów w dziedzinie marketingu potencjał takiego rozwiązania posiada telefon komórkowy, gdyż jest obszarem postrzeganym przez swego posiadacza jako zaufany teren prywatny. Tradycyjnie konstruowany profil marketingowy odbiorcy reklamy opiera się często na domysłach, podczas gdy analogiczny profil użytkownika telefonu komórkowego jest możliwy do pozyskania na podstawie danych, jakimi dysponuje operator sieci mobilnej. Przejście od tej tradycji do profilu opartego na danych o odbiorcy reklamy pozyskanych z serwisów WWW i danych "mobilnych" dodawać może reklamie nowych sił. Dzięki funkcjom telefonu komórkowego oraz temu, że towarzyszy on swemu właścicielowi niemal zawsze przez większą część dnia, możliwe staje się spełnienie wizji stałego kontaktu z odbiorcą reklamy, dwukierunkowej wymiany multimedialnych komunikatów czy współpraca ze środowiskiem internetowym. Jeśli dodać do tego wiedzę o kontekście (sytuacja, lokalizacja) występowania telefonu (a więc i jego użytkownika), możliwość dokonania przekazu marketingowego w tak określonych okolicznościach może być postrzegana jako łakomy kąsek dla twórców kampanii marketingowych, będących świadomymi możliwości i ograniczeń tego nowego medium przekazu. Według jednej szkoły w czasach kryzysu należy minimalizować wydatki. Według innej jednak kryzys to najlepszy czas na inwestycje w innowacyjne rozwiązania — także w sferze wykorzystania mobilnych kanałów komunikacji marketingowej.


  Rozwój technologii komunikacyjnych


  Rozwój technologii od wielu już lat stanowi ważne źródło inspiracji dla różnych gałęzi biznesu, czasami będąc wręcz podstawą dla wyłaniania się nowych branż. Działalność reklamowa nie jest tu wyjątkiem i podlega podobnym wpływom. Swe piętno na postaci i kierunkach rozwoju reklamy odciskają trendy "czysto" technologiczne, jak wzrost możliwości obliczeniowych komputerów czy zdolności do przetwarzania ogromnych wolumenów danych. Rosnące możliwości przesyłu danych wyznaczają z kolei kierunek rozwoju technologiom komunikacyjnym, jak globalne sieci telefonii cyfrowej, systemy geopozycjonowania o precyzji rzędu pojedynczych metrów, spontanicznie tworzone sieci współpracujących ze sobą urządzeń. Również stan i kierunki rozwoju branży 
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