Kodeks dobrych praktyk reklamy mobilnej

Majgc na uwadze rozwd6j marketingu mobilnego, postrzeganie wydawcéw ,mediéw mobilnych” oraz
potrzebe zachowania prywatnosci naleznej kazdemu czlowiekowi, opracowany zostat z inicjatywy
operatorow telefonii komaérkowej; Polska Telefonia C yfrowa, Polkomtel, Orange i P4 oraz we
wspoéipracy z IAB Polska i grupami Agora, Interia, W P, Onet, ponizszy zbior dobrych praktyk
marketingu mobilnego.

W interesie rozwoju szeroko rozumianego rynku reklamy mobilnej oraz poszanowania praw
wszystkich jego uczestnikéw, a w szczegdlnosci Odbiorcow reklamy, zalecane jest stosowanie sie do
nich przez podmioty funkcjonujgce na rynku marketingu mobilnego: wtascicieli brandéw, domy
mediowe, wydawcow portali mobilnych, butiki kreatywne, agencje interaktywne, producentéw kontentu
mobilnego i aplikacji, wigczajac w to czionkéw IAB Polska.

Niniejszy dokument przeznaczony jest dla wszystkich podmiotéw funkcjonujgcych na rynku
marketingu mobilnego, ktére mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:

1. Portale, wortale — wydawcy internetowych serwiséw mobilnych, takich jak: onet.lajt.pl, mini.wp.pl,
m.gazeta.pl, m.interia.pl, m.bankier.pl czy m.money.pl, oferujgcy réwniez reklamowe rozwigzania
w zakresie push marketingu, gromadzacy w tym celu listy odbiorcow, ktérzy wyrazili Swiadomie zgode
na otrzymywanie wiadomosci reklamowych drogg elektroniczna.

2. Firmy telekomunikacyjne - wydawcy serwisOw wap, takich jak: wap.plus.pl, wap.era.pl,
wap.playmobile.pl czy wap.orange.pl, oferujgcy rowniez reklamowe rozwigzania push marketingowe,
gromadzacy listy odbiorcéw, ktérzy wyrazili Swiadomie zgode na otrzymywanie wiadomosci
reklamowych drogg elektroniczng.

3. Firmy udost epniaj ace narz edzia do marketingu mobilnego  — spéiki oddajgce swoim klientom
w dzierzawe (zwykle na zasadach licencji) oprogramowanie specjalnie przygotowane do celow
utrzymywania baz danych i prowadzenia oraz analizowania masowych wysytek SMS/MMS. Firmy te
nie posiadajg wlasnych baz numeréw, a jedynie uzyczajg swoje platformy klientom na potrzeby
prowadzonych przez nich dziatan. Kompetencje tego typu spotek rozciggajg sie od udostepniania
systeméw az po dostarczanie swoim klientom ustug dodanych w postaci doradztwa oraz planowania i
realizacji dziatan z zakresu marketingu mobilnego.

4. Domy mediowe, agencje marketingu mobilnego, butiki kreatywne — podmioty zajmujgce sie
planowaniem kampanii, budowg strategii oraz zakupem rozwigzan marketingu mobilnego.

5. Marketerzy (reklamodawcy) — podmioty tworzace samodzielnie bazy numeréw na swoj uzytek
i realizujgce wysytki na wkasne potrzeby.

6. Producenci i dostawcy kontentu.

Definicja reklamy mobilne;j.

Przez reklame mobilng Sygnatariusze rozumiejg informacje handlowa, ktéra moze by¢é odebrana
za pomocg elektronicznych urzgdzen przenosnych typu telefon komérkowy, tablet, palmtop,
urzagdzenia nawigacyjne i inne urzgdzenia, ktére laczg sie z siecig internetowg drogg radiowa.
Reklame mobilng mozna podzieli¢ na reklame typu ,push” (SMS, MMS, wap-push), wysytang
na urzgdzenia przenosne bez dziatania odbiorcy oraz ,pull” (formaty znane z Internetu), gdzie reklama
jest prezentowana po wykonaniu okreslonego dziatania przez odbiorce (wejscie na strone wap,
wystanie zgloszenia SMS-em, etc., np. formy displayowe, reklama kontentowa, linki tekstowe, product
placement).



Sygnatariusze zobowigzujg sie do przestrzegania ponizszych zasad:

1. Reklama mobilna typu ,push” moze by¢ kierowana tylko do Odbiorcéw, ktérzy w sposéb
jednoznaczny wyrazili zgode na jej otrzymywanie. Zgoda taka powinna by¢ wyrazona przez
Klienta zgodnie z obowigzujgcymi regulacjami prawnymi. Jednoczesnie Klient musi mie¢ w kazdej
chwili mozliwos¢ wgladu oraz tatwego wycofania swojej zgody.

2. Sygnatariusze, ktorzy beda przetwarza¢ dane osobowe Odbiorcéw, powinni zabezpieczy¢ je
ze szczeg0lng starannoscia, w stopniu nie nizszym niz wynikajacy z przepisow prawa.

3. Jezeli do realizacji kampanii reklamy mobilnej wykorzystywane bedg dane o lokalizacji, niezbedne
bedzie uzyskanie zgody Odbiorcy, zgodnie z obowigzujgcym prawem.

4. Jezeli zamiarem reklamodawcy jest dalsze przetwarzanie czesci zbioru danych pozyskanych
w mobilnej kampanii reklamowej, powinien zglosi¢ takg baze do GIODO. Na zgdanie danego
operatora telefonii komérkowej reklamodawca przedstawi numer bazy zgtoszonej w GIODO, do
ktorej przestat komunikat reklamowy oraz udzieli informacji o tym, kiedy i w jaki spos6b uzyskat
zgode od konkretnego MSISDN i jaki jest zakres udzielonej zgody przez tego Odbiorce.

5. Skutecznos$é reklamy mobilnej opiera sie na jej wlasciwym dostosowaniu do profilu Odbiorcy
(targetowaniu). Sygnatariusze dotozg wszelkich staran, by organizowane przez nich kampanie
byty zgodne z oczekiwaniami i zainteresowaniami Odbiorcéw, a ich ilo$¢ nie powinna naruszac¢ ich
poczucia prywatno$ci i przekracza¢ poziomu akceptowalno$ci. Sygnatariusze dotozg wszelkich
staran, aby na biezgco mierzy¢ satysfakcje Odbiorcow.

Wiadomosci w ramach kampanii reklamy mobilnej bedg wysytane w sposdéb, ktéry nie bedzie
ucigzliwy dla Odbiorcéw, przez co rozumie sie niewysytanie przekazéw reklamowych np.
w godzinach nocnych.

6. Przekaz reklamowy w ramach kampanii reklamy mobilnej bedzie spetnia¢ nastepujace zasady:

* zgodnos$c¢ z obowigzujgcym prawem,

* zgodnosc¢ ze stanem faktycznym,

e brak informacji mogacej wywotywaé u Odbiorcy niepokdj, poczucie zagrozenia
lub wprowadzac w btad,

 w przypadku tresci nieodpowiednich dla oséb ponizej 18 roku zycia, Odbiorca
zostanie poproszony o potwierdzenie, ze jest osobg petnoletnia,

» obowigzkowa informacja o nazwie reklamodawcy,

e Sygnatariusze dotozg wszelkich staran, aby oferta w ramach kampanii reklamy
mobilnej stanowita wartos¢ nie gorszg niz dostgpne na rynku, a sposéb skorzystania
z niej byt mozliwie prosty,

» Sygnatariusze zobowigzujg sie do informowania Odbiorcéw o dodatkowych kosztach,
jezeli takowe mogg powsta¢ w wyniku interakcji z reklama.

7. Prawne aspekty
Dotyczg formatéw typu push (SMS, MMS, wap-push, voice mail). Komunikacja powinna podlegac
obowigzujgcemu prawu, uwzgledniajgc w szczegoélnosci:

e Ustawe o Ochronie Danych Osobowych,

« Ustawe o Swiadczeniu Ustug Drogg Elektroniczna,

» Prawo Telekomunikacyjne,

e ustawy regulujgce zasady emisji reklamy.

8. Zasady dotyczgce spamu SMS — pie¢ zasad polityki antyspamowej w Reklamie Mobilnej
Kazda forma reklamy typu push, a w szczegdlnosci; SMS, MMS, wap-push, voicecall, m-kupon,
bluetooth, moze by¢ potraktowana przez Odbiorcow jako spam, jesli nie sg przestrzegane nastepujgce

zasady:

a. Targetowanie



Reklamy powinny by¢ wysytane wytgcznie do starannie dobranej grupy docelowej (potencjalnie
zainteresowane] ustuga/produktem), ktora uprzednio wyrazita zgode na takg komunikacje, aby
maksymalnie ograniczy¢ efekt niechcianej reklamy. Zgoda nie powinna by¢ naduzywana
i ,rozciggana” na inne obszary niz okreslone w jej tresci. Kampanie wysytane do ,wszystkich”
w wiekszym stopniu narazajg reklamodawce na negatywne skojarzenia i utrate dobrego
wizerunku. W przypadku tak osobistego ,medium”, jakim jest telefon komoérkowy, wazne jest, aby
poza precyzyjnym doborem odbiorcow, reklama byla dostarczana w odpowiednim czasie
i miejscu. Z grupy docelowej nalezy wykluczy¢ te osoby, co do ktérych wykorzystano limit
intensywnosci kontaktow.

b. Tresé komunikatu spersonalizowana, nios gca wymierne korzy $ci

Komunikat powinien by¢ tak skonstruowany, aby odbiorca wiedziat (z pierwszych stéw), ze jest
kierowany do niego i wiedzial, kto jest jego nadawcg. Komunikat reklamowy powinien byé w miare
mozliwosci spersonalizowany, nie ogoélny. Dobrze jest, gdy daje Odbiorcy wymierne korzysci
w postaci: uzytecznej informaciji, mozliwosci skorzystania z promocji, wystania zgloszenia,
pozostawienie danych celem kontaktu z call center, pobranie aplikacji, obejrzenia serwisu, clipu,
etc.

c. Rzetelno $¢

Reklama nie moze wprowadza¢ Odbiorcy w biad, ani skltada¢ obietnic, ktére pozniej nie sg
spetniane. W przypadku gdy reklama zaprasza Odbiorcéw do interakcji: wystania SMS-a,
skorzystania z aplikacji, etc., nalezy poinformowaé, ile bedzie to Odbiorce kosztowato. W
przypadku tresci/przekazéw zastrzezonych tylko dla oséb dorostych, kontakt z reklamg powinien
by¢ poprzedzony stosowng informacja.

d. Umozliwienie odwotania zgody

Nalezy zadba¢ o to, aby w przypadku braku zainteresowania u Odbiorcy otrzymywaniem dalszej
komunikacji, Odbiorca mogt w fatwy sposob wycofa¢ zgode, zrezygnowac z subskrypcji. W
przeciwnym wypadku, odbije sie to w sposéb negatywny na wizerunku reklamowanej marki.

e. ldentyfikator nadawcy

Do kanonow savoir-vivre'u pushowego, tak jak w przypadku prowadzenia rozmow telefonicznych
nalezy bezwzgledne poinformowanie Odbiorcy, kto jest nadawcg komunikatu, co pozwoli na
szybka kwalifikacje charakteru otrzymanej wiadomosci.

9. Nadzor kampanii

Kampanie powinny by¢ realizowane za pomocg narzedzi do tego dedykowanych, umozliwiajgcych
szczegoblowe raportowanie przebiegu kampanii. Kazdy reklamodawca po zakonczonej kampanii
powinien otrzymaé co najmniej podstawowe wskazniki kampanii:

Kampanie typu push, np. SMS/MMS
* liczba wystanych wiadomosci
» w przypadku kampanii efektywnosciowych np. ilos¢ zebranych leadow

Kampanie typu pull, np. bannery na stronach mobilny ch
* ilos¢ odston
» zasieg kampanii
» liczba klikow
+ CTR
» interakcja

Gry i aplikacje:
» liczba pobranych aplikaciji
e liczba akcji (w zaleznosci od funkcji aplikacji)

10. Edukacja i promocja — podmioty prowadzace dziatlania zwigzane z mobile marketingiem beda
edukowac klientéw, reklamodawcdw i uzytkownikéw z zakresu dobrych praktyk mobile marketingu.



Stownik poj eé:

SMS

(Short Message Service); krotkie wiadomosci tekstowe zawierajace maksymalnie 160 znakdw, sg
najpopularniejszg ustugg dodang w telefonii GSM. Mogg byé przesytane zar6éwno pomiedzy
dwoma osobami, jak i w obu kierunkach, pomiedzy uzytkownikiem telefonu a systemem
komputerowym.

MMS

(Multimedia Messaging Service); wiadomos$¢, ktéra moze zawieraé tekst oraz elementy
multimedialne, takie jak: obraz, animacja wideo, a takze dzwiek. Mimo ze od strony technicznej
ustuga realizowana jest w zupehie inny sposob, to z punktu widzenia abonentéw jest réwnie
prosta i intuicyjna jak SMS, a daje nieporéwnywalne mozliwosci.

PR SMS
(Premium Rate SMS); SMS-y o podwyzszonej taryfie. Uzytkownicy ptacg okreslong kwote
niezaleznie od tego, jaka stawka przewidziana jest standardowo dla ich taryfy.

PR MMS
(Premium Rate MMS); MMS o podwyzszonej taryfie. Uzytkownicy ptacg okreslong kwote
niezaleznie od tego, z jakiej sieci korzystajg i jaka stawka przewidziana jest standardowo dla ich

taryfy.

Spam SMS

Kazdy SMS push moze by¢ wystany jedynie do uzytkownikéw, ktérzy wyrazili na to zgode.
Zgodnie z ustawg 0 $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, wysytanie nie zaméwionej informac;ji
handlowej traktowane jest jako spam — stanowi wykroczenie oraz podlega karze grzywny.

M-kupon

Kupon rabatowy, pozwalajacy na przesytanie rabatow oraz ofert specjalnych do zdefiniowanej
i wyselekcjonowanej grupy odbiorcow na urzadzenie mobilne. M-kupon ma charakter
pro-sprzedazowy. Kazdy odbiorca wraz z M-kuponem otrzymuje jakas wartos¢ dodang
do produktu, a sprzedajgcy zwieksza sprzedaz, swiadomos¢ marki oraz lojalno$¢ konsumentéw.

WAP

(Wireless  Application Protocol) jest protokolem komunikacyjnym, czy standardem
.,porozumiewania sie” telefonéw z komputerami (serwerami) zainstalowanymi w sieciach GSM.
Specjalne programy zainstalowane w telefonach pozwalajg na przeglagdanie stron WAP
na zasadach podobnych do przegladania stron WWW w Internecie.

GPRS

(General Packet Radio Service); ustuga pakietowej wymiany danych w sieciach GSM. W praktyce
pozwala na szybkie pobieranie i wysytanie informacji na potrzeby WAP czy MMS. W zwigzku
z tym, ze korzystajgc z GPRS abonent placi za ilos¢ przestanych danych, a nie za czas
potgczenia GPRS, nazywany jest bezprzewodowym tgczem statym.

IVR

(Interactive Voice Response); ustuga oparta na komunikacji gtosowej i przesytaniu sygnatéw
tonowych z klawiatury telefonu. Wczesniej przygotowane komunikaty gtosowe emitowane sg
przez specjalnie zaprogramowany komputer w zaleznosci od polecen abonenta i zalozen
rozwigzania. Rozwigzanie stosowane w celu m.in. automatyzacji procesow ,customer service”.

J2METM

(The JavaTM 2 Platform, Micro Edition); technologia firmy Sun Microsystems, Inc., ktéra pozwala
na uruchamianie specjalnych programéw na réznych urzgdzeniach przenosnych, w tym
w telefonach komdrkowych. Obecnie najwiekszg popularnosé zdobywajg gry oparte na J22METM,
jednak potencjalne zastosowania mogg by¢ bardzo rézne.



Opt-in / Opt-out

Mozliwos¢é swobodnego i dobrowolnego przystgpienia do programu marketingowego,
np. umieszczenia na liscie potencjalnych adresatéw reklamy SMS-owej. Podstawowa reguta, na
ktérej oparte sg zasady tzw. ,marketingu za zgodg”, bedgcego fundamentem marketingu
bezposredniego, a w szczegblnosci marketingu mobilnego.

Kontent mobilny

Gadzety na telefony komorkowe, z ktérych najpopularniejsze sg: kolorowe tapety, dzwonki, loga,
animacje, wygaszacze, gry i programy JAVA, a takze tresci o charakterze informacyjnym
i rozrywkowym, podobne do treéci dostepnych na stronach webowych.

MSISDN

(Mobile Station International Subscriber Directory Number); to inaczej unikatowy numer
przyporzadkowany do kazdej karty SIM, a wiec identyfikujgcy uzytkownika telefonu. To co
uzytkownicy nazywajg po prostu numerem telefonu, w terminologii technicznej nazywa sie
numerem MSISDN.



