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Mobilní reklama funguje

Mobilní telefon je:
osobní,
interaktivní,
unikátní,
ale zatím nevyužitý marketingový nástroj. 
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Mobilní reklama – cílený zásah a okamžitá reakce

Schopnost zasáhnout – mobilní telefon vlastní téměř každý, má k němu osobní
vztah

Cílení – znalost zákazníka, jeho chování a osobních preferencí

Relevance – schopnost dodat sdělení relevantní potřebám příjemce (omezené
rušení)

Interakce – mobilní telefon je ideální nástroj umožňující okamžitě zareagovat na 
nabídku. Lze měřit nejen odezvu, ale v některých případech i nákup.



Výhody pro zadavatele reklamy

Vyšší efektivita kampaní

Reklama zasáhne správného zákazníka na správném místě
Impulsivnost a interaktivita „kliknutím objednej/kup“
„Speciálně pro vás“ (osobní, tedy méně rušivé)
Výrazně vyšší CTR než na internetu*

Prezentace reklamy na osobním, důvěryhodném a známém zařízení

Více jak 5 mil. zákazníků rozdělených do adresovatelných segmentů

*Průměrná CTR na českém internetu je 0,1-0,2%
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Výhody pro zákazníka

„Je mi nabídnuta služba/produkt, který mě zajímá a je pro mě relevantní.“

„Jestli reklamní sdělení upoutá mou pozornost, pak chci reagovat okamžitě.“
klik na SMS
klik na hlasové volání
klik na obdržení další doplňující informace
klik na nákup ihned
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Testování nového komunikačního kanálu

Cíle pilotu v T-Mobile
Umožnit inzerentům vyzkoušet si novou formu komunikace 
Porovnat účinnost nového kanálu oproti ostatním
Porovnat efekt pro různé produkty/služby a odlišná provedení kampaně
Získat reakce spotřebitele (příjemce sdělení), na základě chování doporučit další kroky do 
budoucna 

Nabízený produkt/kanál od společnosti T-Mobile
Zprávy zasílané formou SMS/MMS s možností okamžité reakce formou:

Prokliku na mobilní internetové stránky popisující v detailu nabízený produkt
Volání na vložené telefonní číslo
Odpověď na SMS

Zákazníkům jsme nabídli volné SMS nebo volné minuty volání nad rámec tarifu
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Silné značky součástí pilotu

V pilotu 22 inzerentů / 32 kampaní

Inzerenti z oblastí:
FMCG
Kosmetického průmyslu
Automobilového průmyslu
Finančních institucí
Vydavatelství
Módního průmyslu aj.

Délka pilotu: pondělí 16. 3. 2009 – pátek 12. 6. 2009
Kampaně probíhaly pouze v pracovní dny v časech od 10-17 hod. 
Zákazníci obdrželi max. 2 SMS/MMS denně
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Cílové skupiny v pilotu

Definice cílové skupiny ŽENY ŽIJÍCÍ VE MĚSTECH (URBAN WOMEN):

Věk: 26-50

Žijící ve městech 

Měsíční útrata za mobilní služby > 450 Kč

Celkem: 1 392 příjemců reklamy

Definice cílové skupiny MLADÍ LIDÉ (YOUNG):

Muži a ženy

Věk: do 26 let

Zájmy: hudba, lifestyle, komunity (facebook atd.)

Celkem: 1 741 příjemců reklamy
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Příklad zadání kampaně

Zadání: 
Komunikovat loajalitní program My Coke Zone → registruj se hned a získáš extra 
bonus 50 bodů; hraj každý den o skvělé ceny na MyCokeZone

Cílová skupina: YOUNG

Cíl: Zvýšit počet registrovaných uživatelů. 
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Příklad ztvárnění kampaně: Hraj o super mininotebook

MMS
SMS
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Příklad ztvárnění kampaně: Hraj o super mininotebook



23. 6. 2009 12

Výsledky SMS/MMS kampaně: Hraj o super mininotebook

# unikátních uživatelů, kterým byla odeslána SMS/MMS

# zobrazení stránek na Internetu v mobilu celkem

# unik. uživ., kteří proklikli SMS/MMS na str. Internetu v mobilu

SMS/MMS kampaň

1737

752

5,87%

Výborné výsledky
Kampaň vyvolala velký zájem – příjemci sdělení navštěvovali stránky opakovaně
Výsledky u response rate přesáhly výrazně průměr úspěšné kampaně
Odeslaných formulářů unikátními uživateli = 3,45% conversion rate*

Response rate: 5,87%

*Conversion rate: 3,45%*Conversion rate = počet odeslaných formulářů z celkového počtu odeslaných SMS/MMS na unikátní uživatele
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Celkové výsledky SMS/MMS kampaní

Průměrná response rate bannerových kampaní na českém Internetu je 0,1%. 
Průměrná úspěšnost SMS/MMS kampaní je cca 27x vyšší než u bannerových kampaní.
Také výsledky nejslabší kampaně předčily úspěšnost bannerových kampaní na Internetu 
v ČR, výsledky neúspěšnější ji přesáhly dokonce 118x.

Průměrná response rate
bannerových kampaní

na Internetu v ČR

Průměrná response rate
SMS/MMS kampaní
v mobilním telefonu

Response rate
nejúspěšnější kampaně

v pilotu

2,72% 11,78%  

Response rate nejslabší
kampaně v pilotu

0,29%0,1%
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Mobilní reklama – efektivní komunikační kanál

Mobilní reklama je efektivním kanálem k oslovení zákazníků
Vysoce převyšuje úspěšnost bannerových kampaní na českém internetu – v průměru 27x

Znalost mobilní reklamy jako efektivního kanálu k oslovení cílové skupiny je mezi inzerenty na českém trhu 
bohužel nízká – je třeba edukace trhu

Doporučované parametry zjištěné z úspěšných kampaní v pilotu:
První slova by měla motivovat cílovou skupinu k okamžité reakci – motivační prvek by měl mít vysokou 
vnímanou hodnotu
Používat relevantní a atraktivní sdělení pro cílovou skupinu 
SMS/MMS by měla obsahovat „call to action“ – vybízet k okamžité reakci
Grafické zpracování kampaně by mělo být atraktivní, ale obsahově nenáročné (snadno se načítat, aby 
nezdržovalo příjemce)
Design i obsah Internetových stránek by měl být přizpůsoben mobilnímu telefonu

Pravděpodobné komerční spuštění SMS/MMS reklamních služeb pro třetí strany zvažuje T-Mobile v Q4 2009.
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Aktivity podporující rozvoj mobilní reklamy

V roce 2008 založena Pracovní skupina pro mobilní reklamu v rámci Asociace 
provozovatelů mobilních sítí (APMS)

Oblasti, kde je potřebná spolupráce všech operátorů:
Standardizace formátů pro mobily – hotovo
Standardizace monitoringu – Q3-Q4 2009
Standardizace reportingu – není stanoven termín
Ochrana spotřebitelů (etický kodex) – Q3 2009

Všichni operátoři jsou členy Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR)
SPIR řeší monitoring využití internetu přes displeje mobilních telefonů a PDA 
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Prostor pro Vaše otázky.
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Děkujeme za Vaši pozornost.


