Opis kampanii „E-mail w telefonie” Orange dla Firm
KONTEKST RYNKOWY 
Rynek B2B w segmencie telekomunikacji mobilnej podzielony jest pomiędzy 4 graczy, udziały w rynku podlegają raczej niewielkim zmianom.

Sprzedaż telefonów spadła wskutek spowolnienia gospodarczego, z wyjątkiem jednej kategorii – smartfonów. W 2009 r. w ofercie Orange dla Firm stanowiły one już 27,4% wszystkich nowych sprzedawanych telefonów.  

Równie szybko powinien rosnąć rynek usług typu e-mail w telefonie, ale taka zależność nie zachodziła. Użytkownicy wykorzystywali zaledwie ułamek możliwości swoich smartfonów, traktując je raczej jako oznakę prestiżu niż praktyczne narzędzie pracy.

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI 
Orange jest liderem rynku w segmencie biznesowym z ponad 40% udziałem (Era: 31%, Polkomtel: 28% - źródło: Pentor, marzec 2010). 

Usługi e-mail w telefonie wprowadzone w 2005 r. przyjmowały się opornie, niewielu konsumentów aktywowało tę usługę. Usługi non-voice stanowią rosnące źródło dochodów dla operatorów, więc ich popularyzacja jest jednym z kluczowych elementów długofalowej strategii ich rozwoju. 

WYZWANIE 
Badania pokazały, że usługa e-maila w telefonie nie cieszy się popularnością, gdyż postrzegana jest jako czasochłonna i zbyt nieporęczna w użytkowaniu. Sednem tego problemu nie były jednak doświadczenia konsumentów, ale ich mała wiedza na temat samej usługi, jej możliwości oraz sposobu konfiguracji. 

Głównym wyzwaniem była zatem edukacja konsumentów na temat usług e-mail w telefonie, ale z zaznaczeniem, by unikać przy tym mentorskiego tonu. 

CELE KAMPANII 
Wzrost sprzedaży usługi Pakiet E-mail.
GRUPA DOCELOWA 
Mikroprzedsiębiorcy – samozatrudnieni oraz właściciele małych firm do 5 pracowników korzystający intensywnie z poczty elektronicznej i z racji pracy przebywający często poza biurem, np.: architekci, prawnicy, agenci nieruchomości. Są to osoby zabiegane, dla których liczy się każda chwila – nawet ta spędzona w korku w taksówce, na siłowni czy w poczekalni u lekarza. 

STRATEGIA KOMUNIKACJI
Przedsiębiorcy to osoby zajęte, najczęściej zajmujące się wieloma projektami w tym samym czasie. Dlatego też żałują bezproduktywnych chwil – związanych z koniecznością pracy poza biurem – podczas których mogliby zająć się pracą czekającą na nich w biurze. Myślą: „Szkoda tracić czas – zamiast przyglądać się plecom osoby przede mną w kolejce albo wzorom wykładziny w poczekalni, mógłbym np. sprawdzić, czy już otrzymałem e-mail od klienta. Za dużo czasu tracę na dojazdy na spotkania, czekanie”.
W związku z tym główny przekaz prezentowanej komunikacji to: e-mail w telefonie – lepiej wykorzystany czas. 

Podobnie zostały dobrane kanały komunikacji. Przy ograniczonym jak na kampanie marek telekomunikacyjnych budżecie zaplanowano działania w takich kanałach, które docierały do odbiorców właśnie tam, gdzie usługa e-mail w telefonie mogła przydać się im najbardziej.

WYBÓR KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH 

W kampanii wykorzystano przede wszystkim niestandardowe nośniki, takie jak standy na kawiarnianych stolikach, wkładki do menu, plakaty i naklejki w pociągach, tablice przy wyciągach narciarskich, roll-upy na lotniskach. W tych miejscach pojawiający się komunikat uświadamiał grupie docelowej potrzebę posiadania usługi e-maila w telefonie. Innowacyjność strategii doboru kanałów polegała na silnym wykorzystaniu dotarcia w okresach, kiedy przedstawiciele grupy docelowej byli zmuszeni do czekania, a woleliby sprawdzić e-mail, zająć się swoim biznesem. W takich sytuacjach przekaz kampanii docierał do nich skuteczniej. Dodatkowo wykorzystano kanały o odpowiednim biznesowym kontekście docierające specyficznie do grupy docelowej (billboardy sponsorskie przed programami o tematyce ekonomicznej w telewizji i radio, advertoriale w czasopismach adresowanych do grupy docelowej).
IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH 

By przekonać grupę docelową, że e-mail w telefonie jest użyteczny, trzeba pokazać, jak z niego korzystać. W tym celu użyto formatów edukacyjnych: 
– miniprogramów w radiu,

– product placement w programie TV na żywo (możliwość komunikacji prowadzącego z widzami przez e-mail w telefonie),

– advertoriali w prasie.

Możliwość prowadzenia biznesu poza biurem komunikowana była w miejscach przebywania grupy docelowej, gdzie zdarzają się sytuacje oczekiwania: lotniska, Intercity, kawiarnie, restauracje, wyciągi narciarskie, korty squasha.

Kanał komunikacji i komunikat wzajemnie się uzupełniały, np. w klubach fitness: wyciśnij parę e-maili, z e-mailem w telefonie nigdy nie tracisz czasu.

Ważną funkcję pełnił Internet budujący zasięg komunikatu i kanalizujący zainteresowanie usługą przez działania NetPR.

EFEKTY KAMPANII 

W omawianym okresie udało się osiągnąć spektakularne rezultaty sprzedażowe. 

Na bardzo konkurencyjnym rynku telekomunikacyjnym działania edukacyjne to rzadkość, zwłaszcza w czasach kryzysu. Orange zaryzykował i ryzyko opłaciło się. Przy niewielkim jak na telekomy budżecie prosty, bezpośredni komunikat podany w niestandardowy sposób (forma i miejsce kontaktu) przyniósł wyjątkowe rezultaty – trzycyfrowe wzrosty sprzedaży w stabilnej kategorii usług dla biznesu. 

Advertorial w Gazecie Wyborczej
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Advertorial w National Geographic
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Roll-upy na lotniskach
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Standy w kawiarniach Cafe w biegu
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