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Телефон для письма
Во всем мире пользовате-
ли мобильной связи все ча-
ще употребляют сотовые те-
лефоны не только для того,
чтобы позвонить, но и напи-
сать — сообщение приятелю,
ответы на вопросы виктори-
ны, просьбу о скачивании
понравившегося рингтона.
Так, по данным аналитичес-
кой компании Frost & Sulli-
van, в 2002 году в Западной
Европе было послано 186
млрд SMS, а к 2006 году их

количество составит 365 млрд.
Например, в Испании в прош-
лом году клиенты Telefonica
Moviles, Vodafone и Amena от-
правили 11,753 млрд SMS,
принеся операторам €1,208
млрд. Это 13,7% общего обо-
рота телекоммуникационно-
го сектора Испании, доход ко-
торого составил €8,811 млрд.
В целом же, по данным ана-
литической компании Gart-
ner, в 2003 году доля SMS в
общем доходе мобильных
операторов Западной Евро-

пы от пересылки данных сос-
тавила 89% (от $16,4 млрд).

В Малайзии 12 млн пользо-
вателей мобильной связи по-
сылают 30 млн SMS каждый
день. Широкое распростране-
ние в стране получило учас-
тие в SMS-конкурсах — милли-
оны граждан направляют ор-
ганизаторам популярных
шоу ответы на вопросы, наде-
ясь получить приз. В июле на-
циональный совет по фетвам
Малайзии даже выпустил спе-
циальную фетву, запрещаю-

щую мусульманам участво-
вать в SMS-конкурсах, при-
равняв их к азартным играм.

Феноменальный бум SMS
наблюдается в Австралии. По
данным австралийского управ-
ления по телекоммуникациям,
SMS стали главным источни-
ком роста рынка мобильных
услуг в 2003 году. Общее число
SMS-сообщений выросло по
сравнению с предыдущим го-
дом на 44%, составив 3,95 млрд
— в среднем 294 сообщения на
каждого клиента в год. Появи-

лись и проблемы — маркетинг
SMS-услуг ведется с упором
прежде всего на молодых пот-
ребителей, которые сами не за-
рабатывают, но много тратят
на SMS, что ведет к перерасхо-
ду семейных бюджетов. Неуди-
вительно, что Vodafone в Ав-
стралии даже пошел на то, что-
бы не продавать трубки лицам
моложе 18 лет. Компания Tel-
stra продает, но рекомендует в
специальной инструкции сво-
им дилерам возвращать деньги
в отдельных случаях — как,
например, в нашумевшей ис-
тории, когда подросток украл
деньги у матери, чтобы купить
дорогой телефон.

Настоящая SMS-революция
начинается, по мнению наб-
людателей, в США. По данным
исследовательской компании
In-Stat/MDR, в 2004 году поль-
зователи мобильной связи
пошлют 30,2 млрд SMS-сообще-
ний, тогда как в прошлом году
их число составило 11,9 млрд.
Около 90% сотовых телефонов
в США — при 165 млн зарегис-
трированных пользователей —
технически позволяют это сде-
лать. По данным компании,
потребителей этой услуги объ-
единяет не столько возраст,
сколько привычка к мобиль-
ной связи: они в среднем ис-
пользуют на 42% больше голо-
совых минут, чем те, кто не
пользуется SMS, и платят в ме-
сяц на 19% больше.

Впечатляющие цифры дает
китайский рынок. Агентство
«Синьхуа» со ссылкой на ми-
нистерство информации КНР
сообщает, что прогнозируемое
количество отправленных SMS
в этом году составит около
550 млрд на 100 млн обладате-
лей сотовых телефонов. Это
вдвое больше, чем в 2003 году.
На China Mobile, ведущего опе-
ратора мобильной связи в КНР,
придется около 350 млрд SMS
против 170 млрд в прошлом го-
ду. China Unicom, второй по ве-
личине оператор в стране, по
оценкам, передаст в этом году
200 млрд SMS — в четыре раза
больше, чем год назад. По прог-
нозам министерства информа-
ции, к 2006 году китайские
абоненты отправят около
1,4 трлн SMS.

«Все до смерти 
боятся спама»
До недавнего времени возмож-
ности нового рынка остава-
лись китайской грамотой для
большинства маркетологов.
По словам Уэса Брэя, ведущего
специалиста компании Mobi-
lopia, которая разрабатывает
рекламные кампании для мо-
бильных носителей для таких
рекламодателей, как Major
League Baseball, Clear Channel
и MasterFoods, убедить рекла-
модателей воспользоваться
новым инструментом не так
просто. «Они хотят подтвер-
ждений, что это действитель-
но распространенный вид
коммуникаций»,— говорит
господин Брей.

Законопослушные рекла-
модатели при этом пытаются
создать такой мир беспровод-
ной связи, в котором пользо-
ватели инициируют контакт,
а не наоборот. Специалисты
надеются, что в отличие от
интернета мобильный марке-
тинг сможет избежать спама и
других раздражающих видов
рекламы. Так, во многих прог-
раммах мобильной рекламы
клиенту несколько раз предла-
гается выбрать, хочет ли он
вступать в контакт. «Все до
смерти боятся спама»,— гово-
рит Питер Фуллер, глава про-
фессионального объединения
специалистов по мобильной
рекламе Mobile Marketing
Association (MMA). MMA разра-
батывает комплекс строгих
правил относительно контен-
та, требуя от своих членов,
чтобы они предоставляли кли-
енту шесть гарантий — право
выбора, контроль, ограниче-
ние, специализация, осторож-
ность и конфиденциальность.

При всей боязни испугать
потребителя компании бес-
проводной связи разрабатыва-
ют самые передовые техноло-
гии мобильного маркетинга,
фактически создавая новый
перспективный рынок. Так,
например, в США во время
трехдневной рекламной кам-
пании в мае популярного реа-
лити-шоу «America’s Tribal
Council» пользователи теле-
коммуникационной компа-
нии Cingular послали более

3 млн сообщений, выбирая
победителей конкурсов, зап-
рашивая понравившуюся му-
зыку и фотографии. Cingular
также запустила первую ори-
ентированную на молодежь
программу «Rock the Vote»,
призванную вовлечь молодых
пользователей в политичес-
кий процесс. В преддверии
президентских выборов в
США в рамках этой програм-
мы, спонсируемой MTV и
Motorola, проводится регис-
трация тех, кто имеет право
голоса (регистрационные фор-
мы можно заполнить по бес-
проводной связи), осуществля-
ются политические опросы,
рассылаются адреса избира-
тельных участков. Параллель-
но идет активная реклама
брэндов спонсоров, а пользо-
вателям предоставляется воз-
можность скачать рингтоны с
музыкой разных исполните-
лей от Kinky до Dixie Chicks и
поучаствовать в розыгрыше
билетов на концерты, кото-
рые будут проходить в период
президентской кампании. По
словам Дэвида Радда, директо-
ра Motorola по развивающим-
ся рынкам, программа наце-
лена не только на увеличение
продаж: «Главное для нас —
это показать, что мы являемся
лидерами рынка технологи-
ческих услуг».

Новые рекламодатели
Базовая цена на одно тек-
стовое сообщение составляет
от 3 до 10 центов, а принимая
во внимание потенциальный
масштаб рынка, речь идет об
огромных деньгах. Однако
полностью потенциал нового
рынка раскроется, когда в мо-
бильной рекламе начнут учас-
твовать не только телекомму-
никационные компании, но и
другие рекламодатели. Амери-
канцы пока отстают в мобиль-
ном маркетинге — широкое
распространение в США ин-
тернета привело к тому, что
мобильные телефоны рассмат-
риваются здесь как играющие
вторичную роль в цифровой
революции. 

Впервые в этом году пиво-
варенная компания Anheuser-
Busch включила мобильный

компонент в свою ежегодную
серию рекламных летних ве-
черинок Bud Light/Maxim
Double Exposure, нацеленную
на потребителей 21–27 лет.
Компания направила своих
представителей в бары, где
они, используя лэптоп и про-
ектор, должны были демон-
стрировать, как использовать
текстовые сообщения — ку-
пить Bud Light, находящийся
в другом конце бара, исполь-
зовать текст для привлечения
чьего-либо внимания и т. д.
Сообщения проецировались
на экран с логотипом «Bud
Light», который также появ-
лялся на трубке добровольных
участников. По словам Билла
Деккера, продакт-менеджера
этого пивного брэнда, «таким
образом мы показываем, что
потребители Bud Light явля-
ются и потребителями послед-
них технологий».

А вот McDonald’s, запустив-
ший в июле в сотрудничестве
с AT&T Wireless (обе компании
являются спонсорами олим-
пийских игр) свою ориентиро-
ванную на Олимпиаду прог-
рамму мобильной рекламы,
сможет более корректно оце-
нить потенциал нового рынка
благодаря многочисленности
своих потребителей. По сло-
вам Карлин Линхардт, стар-
шего директора маркетинго-
вых программ для молодежи
McDonald’s, цель программы —
выяснить, насколько широко
укоренилась привычка к пере-
даче SMS среди гигантской
потребительской базы рестора-
нов быстрого питания. В рам-
ках программы на 250 млн
упаковок McDonald’s напечата-
ны вопросы об Олимпиаде,
клиенты AT&T Wireless, введя
код 2004 и ответив на вопрос,
еженедельно получают похо-
жие вопросы. Это самая мас-
штабная до сих пор в США рек-
лама текстовых сообщений на
упаковках. Пока в США нет на-
дежных данных по ответам на
такие кампании — в отличие
от Европы, где, по данным лон-
донской компании Flytxt, спе-
циализирующейся на мобиль-
ном маркетинге, рейтинг реак-
ции составляет до 8%.

ЕЛЕНА ЧИНЯЕВА

новые рынки

На мировых телекоммуникационных рынках наблюдается настоящий бум услуг, свя-
занных с передачей текстовых сообщений (SMS). Это открывает новые перспективы
для маркетологов и рекламщиков — мобильный маркетинг завоевывает все более
прочные позиции как один из наиболее технологичных способов строительства
и укрепления брэндов.

Подробности—письмом
Рекламодатели и маркетологи начинают осваивать SMS

Мы предлагаем решения для 27 отраслей бизнеса. Более 8000 наших специалистов

изучили особенности каждой индустрии, чтобы помочь эффективно использовать

имеющиеся ресурсы и создавать новые конкурентные преимущества в Вашей.

Используя 30-летний опыт создания уникальных решений, мы помогли многим

международным компаниям сделать ключевые процессы проще и продуктивнее. 

Мы готовы помочь и Вашей компании стать одной из первых в отрасли.
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