Az emberek kerulik a reklamo-
kat, f6ként, ha az kéretlenul,
személyes szférdjukban jelenik
meg, példaul a mobiltelefonon.
Cikkiinkben bemutatjuk, hogy
meghatarozott feltételek mellett
a mobiltelefonon megjelend
reklam jellegl tzenetek is
elfogadhatok. Kutatasunk azért
hozott 0j eredményeket, mert az
alkalmazott projektiv technikak
- képregény-kiegészités - lehe-
tévé tette, hogy a valaszadék
masok helyzetébe képzeljék
magukat, és rajuk vetitsék ki
valodi meggy6z8déseiket. A va-
laszadas soran a képregényben
szerepld figurakkal azonosulva,
sms-stilusban kaptuk meg

a valaszokat. A kutatas ered-
ményei alapjan meghatarozott
feltételek mellett a mobiltelefon-
ra érkez6 reklamjellegl Gzenet
elfogadhatéak, a feltételek

a cikkben ismertetjik
részletesen.

Kulcsszavak:
mobiltelefon, reklam,
projektiv technika,
képregény-teszt
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Horvath Doéra, Nadasi Katalin

A feltételes médium:
mobiltelefon, mint
reklamcsatorna

BEVEZETES

Ha az utca emberét megkérdezziik arrél, hogy mit gondol a reklamok-
rol, a valasz nagy val6észinliséggel az lesz, hogy tul sok van bel6luk és
amennyire lehet, keruli 6ket. Hatovabbmegyiink és azt a kérdést tessziik
fel, hogy mit gondol a mobiltelefonokra érkez6 reklamjellegl lGizenetek-
rél, a valasz varhatéan még elutasitobb lesz. Kutatdsunk mégis azt mu-
tatja, hogy a helyzet nem ilyen egyszer(, a mobiltelefonra érkez6 reklam-
Uzenet pozitiv fogadtatasra szamithat, ha megfelel6 id6ben, megfeleld
helyen a megfelel6 hirt kdzli az Gzenet kildgje.

A MOBILTELEFONRA ERKEZO REKLAMOK ELFOGADASA
ES ELUTASITASA A NEMZETKOZI KUTATASOKBAN

A mobiltelefonra érkezé reklamok elfogadasat vizsgalé kutatasok ered-
ményei jellemz8en azt tarjak fel, hogy mik az elfogadas legfontosabb
tényezdi. Okazi (2004) azt vizsgalta, hogy miért kattint a mobiltelefonon
megérkez6 reklamiizenetre a fogyasztd. Kutatasaban tobb befolyasolo
tényezdt tanulmanyozott: 1.) folyamatban 1év6 kiils keresés; 2.) a mobil-
tartalom (fogyaszto altal érzékelt) hitelessége; 3.) az informéacidnak a fo-
gyaszto altal érzékelt szérakoztatasi képessége; 4.) az érzékelt zavaras,
irritacié. Moderalo valtozé a mobilreklamokhoz fiz6d6 attitlidok; fiiggd
valtozé a promotalt linkre valo klikkelési hajlandésag. A kérdGives kuta-
tas szerint a legfontosabb tényez6k: 1.) az informéacio érzékelt szérakoz-
tatasi képessége; 2.) a mobiltartalom hitelessége; 3.) az érzékelt irritacio.
Az eredmények nagyon hasonlitanak arra, amit az interneten elhelyezett
reklamok vizsgalata soran rogzitettek. A reklamnak értékes informaciot
kell tartalmaznia és szdrakoztaténak kell lennie egyszerre. Ugyanakkor
a klikkelés hasonl6an alacsony szinten marad, mint az internet eseté-
ben (1% alatt). Ez a kutatas kiemeli az informacié szorakoztato jellegé-
nek és a mobiltartalom hitelességének a fontossagat, valamint azt, hogy
a fogyasztok szamara akkor is zavard lehet a reklamok fogadasa, ha 6k
klikkéinek rajuk.

Dickinger és munkatarsai (2004) kutatasa - amely a mobilmarke-
ting elfogadasdnak lehetséges modelljét kutatta - véalaszt adhat arra
a kérdésre, hogy miért fogadjak el a fogyasztok a mobiltelefonon kapott
reklamizeneteket. A mobilmédia interaktiv, tallép a tradicionalis marke-
tingkommunikacié korlatain azaltal, hogy esetében a szemtél-szembe,
a csoporttél-csoportnak és a tdémegkommunikaciéos modellek egyarant
érvényesuilhetnek. Tébbféle alkalmazéasa létezik: informaciés szolgalta-



tasok, mobil kuponok, helyhez ko6tott szolgaltatasok,
.prandtainment” (vagyis brand + entertainment), mo-
bil jatékok, szérakozas, stb. A kutatds azt vizsgalta,
hogy a fogyaszt6 milyen kérilmények koézoétt ad en-
gedélyt arra, hogy mobilmarketinges alkalmazéasokkal
.pombazzak”. Ezt torvényi szabalyozas is kotelez6vé
teszi, azaz csak optin rendszerben lehet kereskedel-
mi céli lzeneteket kildeni a fogyasztéknak, mégpe-
dig olyan médon, hogy az engedélyt nem ugyanazon
az eszkdzon kérik meg. A kutatas kiemeli, hogy fon-
tos megismerni azokat a tényez6ket, amelyek a fo-
gyasztOkat befolyasoljak abban, hogy megengedjék
az ilyen iranyl megkereséseket. A kutatas az alabbi
modellt kdrvonalazza.

Forras: Dickinger et al. 2004.

A kutatds kodzponti eleme az engedély megadasa,
ami a vallalatok szamara Petty (2000) szerint annak
a koltségnek a véllalasa, ami azzal jar, hogy beazono-
sithatjak azokat a fogyasztokat, akiket nem érdekel az
adott termék, ugyanakkor olyan kdzénséget nyerhet-
nek, akik viszont érdekeltek az tzenet fogadasaban.
A fogyasztok kevesebb Uzenetet kapnak, de csak
olyanokat, amelyek 6ket érdeklik.

Okazaki (2008) a mobiltelefonon keresztil kapott
reklamok szajreklam-generalé hatasat vizsgélta ja-
pan tinédzserek kérében. Egy ,igazi’, megvalosult
mobilreklamkampényt alkalmaztak a kisérletben;
mobiltelefonon keresztil 22500 strukturalt kérd6-
ivet kuldtek ki 13-18 éves tinédzsereknek. A kutatas
szignifikdns kilonbséget talalt az attitlid-szandék-
magatartas folyamat er6sségében attél fliggéen, hogy
atinédzser szajreklam atjan (tovabbitott mobil e-mail,

vagy kozvetlen széban torténd utalas) értesilt, vagy
pedig nem szajreklamon keresztil (mobil weboldal és
mobil e-mail hirlevelek). A legf6bb tanulsag, hogy ak-
kor is elfogadjak a tinédzserek a kortarsi ajanlasokat,
ha nem igazan érdekli 6ket az adott téma.

Barutcu (2007) kutataséat a mobilmarketing eszko-
zeivel kapcsolatban végezte. A kutatas soran 418 t6-
rék mobilhasznalot kérdezett meg, és gy talalta, hogy
a mobilvasarlast kevésbé hasznéljdk a fogyasztok, de
a mobilmarketing eszkdzeinek kedvez§ a fogadtata-
sa (mobil arengedményes kuponok, mobilszérakozas,
LBS szolgaltatdsok, mobilinternet és mobilbankolas).

Sophonthummapharn és Tesar (2007) a techno-
I6gia hasznalatdnak és készségének a kapcsolatat

vizsgaltak: a kereskedelmi célu
sms-uzenetekre val6 feliratkozasi
hajlandésagot, az sms-szolgal-
tatas kulonb6z6 tipusai irdnti ke-
resletet, valamint a reklamcélu
sms elfogadhaté gyakorlasat és
id6zitését elemezték. Az ered-
mények szerint az egyéni tech-
nolégiahasznalati készség vald-
jaban nagyon kis szerepet t6lt be
a felhasznéal6nak abban a donté-
sében, hogy feliratkozik-e keres-
kedelmi céla sms-re.
Choi éstsai (2008) nemzetkozi
O0sszehasonlitast végeztek arrdl,
hogy milyen kulcstényez6k segi-
tik a mobilreklamot abban, hogy
a f6 Uzenetek eljussanak a fo-
gyasztokhoz. A kutatok meg-
hatarozzak azokat a tényez6-
ket, amelyek el8segitik, hogy
a felhasznéal6kban pozitiv attitlid
alakuljon ki a mobiireklam irant. Kutatasukban 629
koreai és amerikai fogyasztd részvételével végeztek
kérdGives felmérést. A szorakoztatas és a hitelesség
bukkant fel kulcstényez6ként a pozitiv attitlid és va-
sarlasi szandék el6rejelzésében, amerikaiaknal és ko-
reaiaknal is. Kulturalis killénbségek adédtak az infor-
macioétartalom, az interaktivitds és a mobilreklam altal
nyujtott érték megitélésében.

Jing Zhang és En Mao (2008) az sms-reklam - ami
az egyik legelterjedtebb reklamozasi mod Kindban
- elfogadasat vizsgalta. A modositott technoldgiael-
fogadasi modellt alkalmazdé kutatds (N=262) szerint
a technol6giaelfogadasi modell két meghatarozé
tényez6je az észlelt hasznossag és az észlelt egy-
szerliség. Az sms-reklam megbizhatésaga és egyé-
ni normak, elvek szintén befolyasoltdk a hasznalati
szandékot.
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Pihlstrom és Brush (2008) bemutatja, hogy a mobil-
tartalomszolgéltatdst igénybe vevék értékészielései
hogyan befolyasoljak az Ujravasarlasi szandékot,
a pozitiv szajreklam terjesztése iranti hajlandésagot
€s az arprémium-fizetési hajlandésagot. Négy érték-
dimenziét elemeztek: a kényelmi (szituaciés) érté-
ket, az Ujdonsagértéket (érzelmi), a pénzben kifeje-
zett értéket és a tarsadalmi (k6zosségi) értéket. 579
mobil-tartalomszolgaltatast igénybevev6t kérdeztek
meg. Az eredmények szerint az értékdimenziok ko-
z0ott érdemes kilonbséget tenni, és a szérakozast és
informacioét kinalé szolgéltatdsok szamara a dimenzi-
0k megkllonbodztetésére épitett marketingstratégiat
folytatni.

Az aladbbiakban Aattekint§ tabldzatokat muta-
tunk be a mobilmarketing, a mobilreklam elméle-
ti empirikus kutatasairél, ahonnan tajékozddha-
tunk a vizsgalt fontosabb befolyasolo tényez6krél.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN:
A KEPREGENYTESZT

Cikklink felvezetésében emlitettiik, hogy kozvetlen,
direkt kérdések alkalmazédsa soran a valaszadok el-
vart valaszokat adnak, ami a reklam fogyasztéi elfo-
gadasa esetén fokozottan jelen van: ,intelligens em-
ber nem hallgat a reklamokra; a reklamoknak nincsen
semmi haszna”. Ugyanakkor a projektiv technikak
lehetévé teszik azt, hogy a valaszaddék masok hely-
zetébe képzeljék magukat és rajuk vetitsék ki valodi
meggy6z8désiiket.

A képregényteszt, mint kifejezési technika
(Malhotra & Simon, 2008) sordn a valaszadék a té-
méahoz kapcsol6dé képregények hianyzé részleteit
egészitik ki. A képeken a képregény szerepl6i a kuta-
tasi problémahoz k6t8d6 szituacidkban szerepelnek.
A vélaszadbénak az a feladata, hogy megmondja,

1. tabla (1)

Kutatas targya

A Mobil SMS reklam
elfogadasanak megértése
fiatal kinai fogyasztok
korében

A fogyaszték valaszreak-
cidinak dsszehasonlitasa
reklam és nem reklamcélu
mobilkommunikéaciéra

A digitalis multimédia
kozvetités szolgaltatasa-
nak adaptalasa: Korea,
Japén és Németorszag
osszehasonlitasa

Mobil szolgéltatdscsoma-
gok: navigéacios szolgalta-
tasok példaja

Irdny a mobilreklam:

a kulcstényezék kultara-
fuggd vizsgalata, melyek
célba juttatjdk az Uzenete-
ket a fogyasztéknak

A mobilszolgéltatasok
észlelt Informacios és
szorakoztatd értéke

+Ez vagyok én”: Az identi-
tas kifejez6képessége és
az eltervezett magatartas
elmélete
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Fogyasztdi attitidkutatasok

Kutatok

Jing Zhang és En Mao
(2008)

Suzanne Aitobello Nasco
and Gordon C. Bruner |l
(2008)

Kyung Hoon Kim
Eunju Ko

Ikuo Takahashi

Ralf Schellhase

Myung Soo Kim
Chang Han Lee (2008)

Harry Bouwman, Timber
Haaker és Henny De Vos
(2007)

Yung Kyun Choi

Jang-Sun Hwang
Sally J, McMillan
(2008)

Minna Pihlstrom
Gregory J. Brush (2008)

Helge Thorbjornse,
Per E. Pedersen
Herbjorn Nysveen
(2007)
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Modell

Technolégia Elfogadasa-
nak Modellje (TAM)

Kogpnitiv terhelés elmélete,
a formatum hatasa a
tanulasra

Jutalmazas elmélete

Conjoint

Termék-dssze csoma-
golas

Ardiszkriminacié
Interkulturalis kommuni-
kacio

Fogyasztoi értékelmélet

Eltervezett magatartas
elmélete

Befolyasol6 Tényezd

Eszlelt hasznossag
Eszlelt egyszer(iség

Uzenet formatuma (sz6-
veg, képe, audio, video)

Folyamatos hozz&férés,
Szoérakoztatas, Tarsas
interakciok

Onbizalom

DMB - innovacioként vald
észlelése

Osszetett és egyszer(i
termékcsomagok,
Arszint

Szorakoztatas
Hitelesség
Informacioétartalom
Interaktivitas

A reklam értéke

Feltételes, szituacios érték
Ujdonsagérték

Pénzben kifejezett érték
Kényelmi érték

Erzelmi érték

Téarsadalmi érték
Onkifejez6-képesség
Téarsadalmi identitas kifeje-
z6képesség, Szubjektiv,
egyéni belsd normak
Attittid

Eredményvaltozo

Haszndlati szandék

Tartalom észlelése
Tartalom visszaidézése

Attitid a DMB szolgélta-
tas irant
Haszndlati szandék

Vasarlasi szandék

Pozitiv attitid
Vasarlasi szandék

Ujravésarlasi hajlandosag
Arprémium fizetési hajlan-
désag

Pozitiv WOM- szajreklam
terjesztési hajlanddsag

MMS hasznalati szandék



vajon a képregényben szerepld egyik figura mit mond-
hat a mésik figura megjegyzésére. A valaszok a va-
laszad6nak az adott helyzettel kapcsolatos érzelmeit,

meggy6z8déseit és attitlidjeit tikrozik.

2. é&bra
Képregényteszt: A valaszadok a kép hianyzo
részleteit egészitik ki

Forras: Sajat szerkesztés

A vélaszadas soran a képregényben szerepl6
figurakkal azonosulva és sms-stilusban kapjuk meg
a valaszokat. A képregényben szerepl6 fiatal n6 az
Oltozéke, taskaja alapjan mar nem feltétlenil egyete-
mista, lehet sikeres fiatal munkavallalé, a valaszadok
szamara lehetséges ideéalkép.

1. tabla (2)

Ertelmezés

Az elemzés soran nem a véalaszok mennyisége, ha-
nem az adott kérdésre adott valaszok kapcsolodasi
pontjai és 6sszecsengései, ellentmondasai adjak meg
szamunkra a feltett kérdésre a vélaszt. Elemzésiink
soran bemutatjuk a valaszok szines megnyilvanulasa-
it, melyek meggydzdédésiink szerint szinte ,06nmaguk-
ért beszélnek”. Az elemzésben a valaszok kapcsolo-
dasi pontjai mentén foglaljuk 6ssze és értelmezziik
a valaszokat.

A kutatas résztvevéi

Kutatdsunkban 385 f6 vett részt. A megkérdezettek
48%-a férfi, 52%-a nd volt, a Budapesti Corvinus
Egyetem harmadéves kdzgazdasz-hallgat6i. A minta-
ban szerepl6k atlagosan 21,5 évesek, a legfiatalabb
megkérdezett 20, a legid6sebb 28 éves volt. A meg-
kérdezettek 30%-a budapesti alland6 lakos, 52%-uk
megyei varosban vagy egyéb varosban, mig 17%-uk
kozségben lakik.

A FELTETELES MEDIUM: MOBILTELEFON, MINT
MARKETING ES KOMMUNIKACIOS CSATORNA

Kutatasunk soran altalanos és konkrét helyzeteket
vizsgaltunk, melyekben a valaszaddk a képen meg-
jelené szerepl6kre vetitve adtak meg valaszaikat.
A kérdések a mobiltelefon hasznalatanak informa-
ciéforrasként valé elfogadasat, illetve személyre sz6-
16 médiumként torténd elfogadasat vizsgaljak. Arra
kerestiik a valaszt, hogy a mobiltelefont nem tele-
fonként, hanem személyes informaci6hordozé és
-fogadé eszkdzként mennyire hajlanddék elfogadni
a valaszaddok. Milyen mértékben hajlanddk elfogadni
a cégektbl érkez6 kéretlen Ulzeneteket? Kérdéseink
a kovetkezd alkalmazasi teriileteket vizsgaltak: mobil-

Fogyasztéi attitidkutatasok

Kutatas targya Kutatok

A mobilalapd WOM -
szajreklam kampany
meghatarozé tényezGi

a japéan tinédzserek kozott

Shintaro Okazaki

Technolg6ia adaptalési
hajland6séag és a felhasz-
nal6 attit(idje a reklamcéla
SMS szolgéaltatasokra
val6 feliratkozas irant

Kittipong
Sophonthummapharn,
George Tesar (2007)

Forras: sajat gy(ijtés

Modell

Kapcsolati marketing

Onkiszolgalo technoldgiak

Befolyasol6é Tényez6 Eredményvaltoz6

Kapcsolata atelefonnal Attitlid a kampany irant

Csoporttagsag Részvételi szandék
szorossaga a kampéanyban
Promotalt mérka iranti Jelentett magatartas
attittid

A kampény értéke

A kampény szérakoztatd
értéke

Technoldgia adaptalasi
hajlandéséag

Keresett SMS tipus
Preferalt id6szak és
gyakorisag

A felhasznal6 attitlidje a
reklamcéli SMS szolgal-
tatasokra val6 feliratkozas
irdnt
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telefon, mint marketingcsatorna a vallalat és ugyfele
kozott; mobiltelefon, mint vallalati kommunikéaciés
csatorna.

Mobiltelefon, mint marketingcsatorna egy vallalat
és ugyfele kozott

A mobiltelefonon elérhetd szolgaltatasokat kualén-
kilon vizsgaltuk, arra kerestik a valaszt, hogy va-
jon a mobilkommunikacién elérhet6 kereskedel-
mi szolgaltatasok hasznalatdra mennyire hajlandé
a fiatal felnétt réteg.

2. tabla

elé, hanem a metrén llve is nézhetem a bemutatokat"
.EZ egyjo szolgaltatds, szivesen nézem az el6zetese-
ket, mert gyakranjarok moziba, de nem mindig tudom,
hogy melyik film melyik a cimérél”

A valaszadok ugy érzik, hogy a megszokott informéa-
cioforrdsok mellett a mobiltelefonon elérhet6 informa-
ciéforras is hasznos lehet a kell6 pillanatban:

,Hlha, ezmégjoljohet, ha nincs nalam Pestiest.”

»,Még az is lehet, hogy hasznalni fogom, bar a mozima-
sort mashogy is meg lehet nézni.
Ha mar agyis annyit internetezek...”

Mobiltelefon, mint marketing-csatorna -

kapcsold6dé projektiv kérdések

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

e MOSTANTOL MEGNEZHE-
TI AZ AKTUALIS HETI MOZIFILM-
ELOZETESEKET IS A TELEFON-

a. Mozifilm-el6zetes

JAN....."

b. Mobil, mint fizet6eszko6z -
fizetés a parkolasért

c. Promécio - fogyasztoi
ajandékok

Forras: sajat szerkesztés

a) Mozifilm-el6zetes

Funkcidja a szorakozas. A megkérdezett kér szamara
relevans szolgéltatas, ugyanakkor a tartalom let6lté-
séért adatmennyiség alapjan fizetni kell. Megvizsgal-
tuk a valaszadok attitlidjeit, fogadOkészségét a szol-
galtatassal kapcsolatban. A lereagalt sms szovege:

e MOSTANTOL MEGNEZHETI AZ AKTUALIS
HETI MOZIFILM-ELOZETESEKET IS A TELEFON-
JAN.....”

A valaszadok a filmel6zetes megtekintésével kapcso-
latban &ltalanos érdeklédést fejeztek ki:

.Nagyon jo, legalabb kényelmesen megtudom, melyik

filmet érdemes megnéznil!”
»Nagyon j6 otlet! Mar nem kell letilndm a szamitégép
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A kép alapjan megvalaszolando
kérdések, témaknak
megfeleléen - a lereagalt Gzenet

b e MOSTANTOL A PARKOLAS
KIFIZETESERE IS HASZNALHAT-
JA A MOBILTELEFONJAT.”

b e buli ma este az Irish Pub-
ban. Aki bemutatja az SMS-t,

Az ar azonban kritikus lehet a
szolgéltatas széleskorl elterjedé-
sében:

.Na, ez tok kiraly, biztos hasznal-
ni fogom, feltéve, ha normadlis,
elfogadhat6 a szolgaltatas ara”

,Hat ez nagyon jo, csak ugy re-
pes a szivem, hogy ilyen hasznos
informaciokkal latnak el és igy
egész olcsén hozzajutok olya-
nokhoz, ami mashol ingyen van!”

Az elutasitd valaszok igen érde-
kes valaszstruktirat rajzolnak ki,
az elutasitasnak szamos indoka
jelenik meg a valaszokban:
e Az lzenetet elutasitjak, mint
kéretlen lzenetet.
e A telefon alkalmatlan a tarta-
lom fogadasara.

* Nem tartjdk hatékony kommunikacios csator-
nanak a mobiltelefont a filmel6zetes megtekin-
tésére.

+ Dragénak talaljdk a szolgéaltatdst megkérde-
zettek.

Kéretlen lizenetek elutasitasa:

.Mar megint egy teljesen folésleges szolgaltatas!”
»,€gYy Ujabb varatlan sms, amire nincs sziikségem, ki is
torlém azonnal”

.Hagyjanak mar békén az &llandé reklam sms-
ekkel, a mobil magancélokra van, nem pedig reklam-
eszkodz!”

A valaszokbdl tukrozddik, hogy a valaszadok a kéret-
len sms-t nem, mint relevans informaciot, a szolgal-



tatd gesztusat tekintik, sokkal inkabb egy UGjabb do-
log ajanlataként fogjak fel, amiért ismét fizetniuk kell.
A mobiltelefonra, mint a maganjellegl kapcsolattartas
eszkozeként tekintenek.

A telefon akadalya lehet a tartalom fogadasanak,
ezt tobb valaszado is kifejezi:

,Szivesen nézném a filmel6zeteseket, ha alkalmas len-
ne ra a telefonom, és ha nem kellene érte fizetni.”

.Nehezen tudnam megnézni. Mert nem szines a telefo-
nom, de hajobb telefonom lenne, szivesen megnézném.”

A mobiltelefon nem mindig versenyképes eszkdz, ha
informéacidatadasrol van sz6. A valaszaddk egy cso-
portja a moziel6zetes megtekintésének élményét az
interneten elérhet6 tartalmakhoz és a sajtotermékek-
hez hasonlitja:

,Ezt a Pesti Estben és az interneten is lathatom!"

Jellemz6en avalaszaddk az internetet, mint filmel6ze-
tes-letoltési lehet6séget hatékonyabbnak talaljak:

.Es ez kit érdekel? Majd, ha valami érdekel, megné-
zem az interneten!"

.Biztosan nem fogom igénybe venni. Elvezhetébb és
olcsobb, ha az interneten nézem meg 6ket. ”

.En arra gondolnék, hogy ugyanezt megtehetem
a neten is és ezért nem adnék ki pénzt.”

»Inkabb megnézem a neten, nem olyan maceras.”

A mozimisor megtekintésének hatékony és megszo-
kott formaja a valaszadok egy masik csoportja sza-
méara a sajto, legf6képp a Pesti Est.

»,EQy Ujabb szolgéltatas? Nem jarok olyan sdr(in mozi-
ba, hogy erre sziikségem lenne. Ha mégis a mozim{(-
sor érdekelne, szivesebben nézem meg az Ujsagban,
a moziban vagy az interneten (a szamitégépen).”
.Nem igazan érdekelne, ha moziba akarok menni
V. utanajarok v. Ujsagbdl nézem ki.”

.Minek, ugyis talalni valahol Pesti Estet, vagy ha ott-
hon vagyok, ott a teletext"

A valaszadok nagy csoportja emliti a szolgaltatas kolt-
ségét, mint belépési korlatot, ha ingyenes a szolgalta-
tas, igen vonzonak talaljak a valaszadok:

.,Ha ingyen van, j6 dolog, orilok. Ha fizetni kell érte,
akkor hillyeség, megnézem a neten ingyen.”

.Na de mennyiért? Ingyen? -> akkor maris megné-
zem. Ha pénzbe keril, akkor inkdbb megnézem az
interneten, vagy mashol.”

,Es mindez mennyibe keriil nekem? Mert ha fizetni kell
érte, akkor kell a francnak. Neten barmikor ingyen uta-
nanézhetek, vagy épp misorel6zetes-flizetet szerzek.
Ha ingyenes, akkor viszontjohet.”

Osszességében elmondhatd, hogy a valaszadok
szamara érdekes és elfogadhatdé a szolgaltatas, az
elérhet6 konkurens informacioforrasok azonban
megszokottabbak, gyakran kénnyebben elérhetéek
és nem utolsésorban ingyenesek, ami fontos
szempont a megcélzott kér szamara. Amennyiben
a szolgaltatds kbdzhasznu és elérhetd, valamint
afelhasznaldk késziilékei is tamogatjak, nagy népsze-
riségre szamithat.

b) Mobiltelefon, mint fizet6eszk6z - fizetés a par
kolasért

A jovd dontéshozoi szamara elérhet6 és hasznalhato
szolgaltatas a mobiltelefon, mint fizetési eszk6z meg-
itélése. A lereagalt sms szovege:

... MOSTANTOL A PARKOLAS KIFIZETESERE IS
HASZNALHATJA MOBILTELEFONJAT."

A mobiltelefon, mint fizetéeszk6z megitélése pozitiv,
a valaszadok tobbnyire kényelmi szolgaltatasnak te-
kintik. Az elutasitd jellegl valaszok indoka a feltéte-
lek hianya, az Uzenet reklamként, kéretlen tGzenetként
valo felfogdsa, mely a magéanszféraba tor be.

A szolgaltatasért érdekl6ddk a szolgaltatas nyqj-
totta kényelem elényét emelik ki:

LUh, tényleg egy 6ra mulva lejara parkolocédulam. igy
legalabb nem kell megint lesétdlnom.”

Szuper! Talan gyorsabban és egyszerlbben megy
majd a parkolas kifizetése"

»Jaj de jo, ugyis olyan elfoglalt vagyok és nincs soha
elég aprom.”

A szolgaltatashoz f(iz6d6 pozitiv beallitodasokat ta-
masztja ala az is, hogy azok a vélaszadok is kedve-
z6nek tartjadk a szolgaltatast, akik nem rendelkeznek
a szlikséges feltételekkel (sajat autoval):

»,EZj6, de eddig sem parkoltam. Hatha egyszerjo6 lesz.”
.Hasznosnak tlinik, majd ha Pesten parkolok, ki-
probalom”

-Hmmm... Akar még hasznos is lehet, dejelenleg nem
tudnam kihasznalni.”

Persze, az egyetemista réteg ironikus, elutasitdé meg-

jegyzései is megjelennek, melyek tikrozik, hogy még
sokuk szamara nem adottak a sziikséges feltételek:
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»JO, majd széljatok, ha megvettem a kocsimat”

» 'Hogyha nékem sok pénzem lesz’, veszek majd egy
autot!”

LHurrd! Még jo, hogy annyi pénzem sincs, hogy Uj
biciklit vegyek, nemhogy autéval kézlekedjek!"

Az explicit elutasité valaszok az sms reklamjellegét,
a procedura bonyolultsagat és a fizetend6 arat kriti-
zaljak:

Az Uzenet reklamjellegének kritikaja:

,Ezt az lizenetet mar harmadjara kapom!”

»JO, van! Még egy dolog, amire nem fogom hasznalni
a telét.”

.,Ez is csak a mobilcégek harcanak egyik reklam-
fogasa.”

Bonyolultsag:

.Remek, nem tudok vele mit kezdeni. Bonyolult, szdsz-
motolés, akkor mar inkabb a parkol6bérlet. Amugy
sincs ideirva, hogy hogyan csinéljam. Akkor torlém is!”

Ar:

.Na, mar megint! Mindig kitaléljak a maédjat, hogy biz-
tosan kihizzék a zsebembdl az 6sszes pénzt! :(”

c) Promécié - fogyasztdiajandékok

A mobiltelefonon érkezd meghivé, virtudlis kupon
(mely a valaszadok szamara érdekes eseményre in-
vital) irnti attitGdoket, fogaddkészséget vizsgaltuk.
A lereagélt sms szbvege:

b e BULIMA ESTEAZ IRISHPUB-BAN. AKI BEMU-
TATJA AZ SMS-T VENDEGUNK EGY SORRE.......... "

A promécios jellegli sms nem vasarlasra 6sztonoz,
hanem meghivo, egyben elektronikus kupon, mely-
lyel a meghivottak atvehetik a meghivé ajandékat.
A programajanlat 6nmagéaban relevans a vizsgalt kor
szamara, hiszen amint az mar a spontan valaszokbol
is kiderllt, a mobiltelefont programtervezésre szive-
sen hasznaljak a megkérdezettek.

Az ajandékot atnyudjté sms-t a tobbség érommel
fogadja, hasznosnak talalja és ki is akarja hasznalni:

.Elmenjek v. ne? Na persze nem a soOr kedvéért... de
ha mar buliba megyek, akkor odal!”

.Megkérdezem péar haveromat, hogy jonnek-e. Ha
igen, akkor megyek. Ha faradt vagyok, pedig letérlom
az SMS-t.”
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.0Odamegyek, megiszom a sort, megnézem a helyet,
és ha nem tetszik, vagy tul draga, tovabballok.”

A pozitiv fogadatatast er6siti, hogy sokan méasokkal is
meg akarjak osztani a jo hirt, az sms tovabbkiildésé-
vel az ajandékot is tovabb szeretnék adni:

LHO kirdly! Elkildom a Zolinak meg a Zsoltinak is és
aztan egyiltt vedelunk! P6rogni fogunk, mint diszné
ajégen!”
.Vajon, ha atkildém a haveromnak, 6t is beengedik?”
.Felhivom a tobbieket, hogy &k is kaptak-e ilyen
SMS-t.”

Egyes valaszaddk az el6nydk minél nagyobb mértéki
felhasznélasara torekszenek és el6revetitik a kupon-
nal vald visszaélés lehet8ségét is:

,Ott a helyem! Tovabbkildém magamnak a masik
telefonomra és csapok egy gérbe estét!”
.Es ha kétszer mutatom be?”

Egy ilyen nagyvonall gesztus akar hiteltelennek tiin-
het, ezzel kapcsolatos kételyeit fogalmazza még tébb
valaszado is:

.Egyszer mar megszivattak ilyennel.”

.Remélem nem atverés, egy sétat megér.”

.,Hat ezt megnézem magamnak! Kivancsi vagyok,
hogy tényleg igaz-e.”

A valaszadOk elutasitasanak egyik forrdsa az sms
kéretlensége és reklamjellege, szadmos valaszadoé el-
lenérzését fejezi ki ezzel kapcsolatban, akar ironikus
forméaban is:

»Jaj, dejo, akkor megyek! Tokjé, hogy most mar rek-
lamok folynak a csapbdlis...”

.Mar megint egy Gjabb hiilye marketing-spot. Az utéb-
bi idében egyre tobb ilyet kapok. Miért bombaznak
hilye sms-ekkel?”

.Mar megint egy vacak reklam, csak tudnam, mi-
ért zaklatnak folyton kéretlen reklamokkal, utalom
a spameket.”

A konkrét ajanlattal kapcsolatban fogalmazédik meg
az az ellenérzés, hogy a privat szféraba tér be az sms,
hiszen nem egyértelmd a cimzett szamara, hogy hon-
nan ismerik a telefonszamat:

,Ki adta meg a szamom? Ha nem tdl puccos, elme-
gyek ingyen sérozni, de lehet, hogy nem...”
»Honnan tudjak a szamom? Biztos valaki az én szamo-



mat adta meg valahol, de melyik lehetett?"

»JO, hogy informalnak, de legaldbb én vélaszthatnék,
hogy mir6l.”

»,Hogy megint betortek a reklamok a maganéletembe. ”
Osszességében a valaszaddk nagyon kritikusak azzal
szemben, hogy a személyes kommunikaciéo eszko-
zének tartott sajat mobiltelefonra hivatlan zeneteket
kuldjenek még akkor is, ha az valamilyen elénnyel jar.

Mobiltelefon, mint vallalati

kommunikéaciés csatorna

Végil nyitott formaban tettiik fel azt a kérdést a va-
laszaddknak, hogy mit szélnanak, ha egy cégtél vala-
milyen Gzenet kapnanak, létezik-e olyan lzenettipus,
amelyet szivesen fogadnanak. (3. tabla)

a) Reklam fogadasa sms-ben

Feltettik azt a kérdést, hogy a megkérdezett kort
reprezentald fiatalember esetében a valaszadok, mit
gondolnak, milyen Uzenet érkezett. A kérdésfeltevés
célja annak feltarasa, hogy milyen esetben és milyen
tertilet esetében hajlanddk a valaszad6k mobiltelefon-
jukon sms-t fogadni. Mik az sms elfogadasanak feltét-
elei? (3. abra)

A lereagalt sms szovege: ,A képen szerepl6 fiatal-
ember sms-reklamot kapott a mobiltelefonjara. Mi az
sms tartalma?” A valaszokbal kidertl, hogy a cimzett ér-
deklédése alapvetd az sms elfogadasa szempontjabol:

,Biztos olyan dologrél, ami ér-
dekli, mert kildbnben nem olvas-
na végig.”

3. tébla

Egy elfogadott programajaniat
esetén a reklamjelleget is elfo-
gadjak a valaszadok. Elfogadha-
t6 az atartalomszolgéltatas, amit
a cimzett maga rendelt:

Programajanlat:

, Cooltura buli cstitortokon a Soda-
ban.”

JApr 27/House party/Xclub belé-
p6: 2000

,Bulizz a Pali Mail csapattal! J6
zene... Gyere el!"

Id6jaras-jelentés:

.Ma reggel napos id§ varhato,
20-25C”

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

a. Reklam fogadasa sms-ben

b. Cégek altal kuildott Gzenetek

c. Ajov6 megitélése

Forras: sajat szerkesztés

Termékek reklamjai és akciés ajanlatai dominansan
jelennek meg a valaszokban, ami el8revetiti, hogy
a megfelel kontextusban alkalmazott, mobiltelefonra
érkez6 kereskedelmi céli személyes lzenet elfogad-
hato lesz a jév6ben a valaszaddk szamara:

Regionalis informacio:
LAkcios kifli a sarki boltban.”

3. é&bra
Képregényteszt - termékreklam fogadasa

A képen szerepl6
fiatalember sms
reklamot kapott a

Forras: sajat szerkesztés

Mobiltelefon, mint marketingcsatorna -

kapcsolddo projektiv kérdések

A kép alapjan megvalaszolandé
kérdések, témaknak
megfelel6en

+A képen szerepl6 fiatalember
sms-reklamot kapott a mobiltele-
fonjara. Mi az sms tartalma?”

.Szerinted a cégek altal kildott
sms-és mms-iizeneteknek mi az
értelme? Ki fogadja 6ket szive-
sen?”

JAllitélag ajovében egyre tdbb

informéaciéhoz juthatunk mms-ben
és sms-ben. Szerinted ezj6?”
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Szamara érdekes termék, marka reklamja:

,20 Eves az IKEA! Hatalmas kedvezményekkel és nye-
reményjatékkal varjuk kedves vasarldinkat"

,On tudta, hogy elkezd6dott a Coca Cola Gj nyere-
meényakcidja? Vasaroljon most egy 0,5 literes koélat és
nyerjen még egyet!”

,Olcso6 ékszerek, akar félaron! Vamhaz korat 9”

, Utazz velink Mexikébal!”

Bank:

.kedvez§ feltételekkel veheti igénybe Gj magannyugdij
csomagunkat”

,mostant6l bankautomatan keresztil
egyenlegét”

is feltoltheti

Nyereményjaték:

,On nyert, ha visszakiild 4 SMS-t 360 Ft/ db megkapja
nyeremeényét!”

LAkcio! Kildje az alma sz6t a 1799-s SMS szamra és
... Terméket nyerhet!”

,On nyert! Kiildje el a 1799-es szamra a nyertem szo6t
€s megnyerheti almai autojat!”

4. 4bra
Képregényteszt - elfogadott vallalati
sms-Uzenetek

Példaul én! Nézd, most is

kaptam egyet: . . < L
Szerinted a cégek altal kuldott

sms és mms lizeneteknek mi
az értelme?
Ki fogadja 6ket szivesen?

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszadok ebben a kontextusban nem utasitottdk
el az sms-reklamot, ami azt jelenti, hogy az Ulzenet
kuld6je és fogaddja kozott fenndlld kapcsolat, az sms
id6zitése, tartalma alapjan elfogadhaté és hasznos
a megkérdezettek szamara.

b) Cégek altal kuldott Gzenetek

Nyitott formaban feltettik azt a kérdést, hogy mi
értelme van a cégek altal kildétt sms- és mms-
Uzeneteknek, egyaltalan ki fogadja 6ket szivesen. Az
alkalmazott rajzolt képpel az a célunk, hogy teljesen
kivilalloként, azonosulds nélkil gondolkodjanak el
avalaszadok a kérdésr6l. A kérdésfelvetés célja annak
megallapitasa, hogy létezik-e olyan terllet, amelynek
esetében a valaszaddk szivesen fogadnanak lzene-
teket.

A lereagalt kérdés:

,SZERINTED A CEGEK ALTAL KULDOTT SMS- ES
MMS-UZENETEKNEK M| AZ ERTELME? K| FOGAD-
JA OKET SZIVESEN?”

A kérdéssel az Uzenetfogadasi hajlandosdag 6ssze-
tev6it kerestik. A valaszok kétpdllustak vagy eluta-
sitdak, vagy pedig meghatarozott feltételek mellett
elfogaddak. Az e kontextusban adott valaszok ramu-
tatnak, és arnyalt képet adnak azokrdl a feltételekrél,
amikor a valaszadék elfogadhaténak tartjak a vallala-
tok hivatalos Gzeneteit.

Elutasitaskor a valaszadok felhivjak a figyelmet
a személyes kapcsolatok fontossagara, arra, hogy
a mobiltelefon tdlzott hasznélata akar veszélyt is
jelenthet:

,En sokkal jobban szeretem az él6 hangos beszélge-
tést, tobbet arul el a beszélgetépartnerrél, mint 1000
oldal SMS. Engem hidegen hagy.”

+,Ez nem jo, mert idénk egyre nagyobb hanyadat t6lt-
juk telefonunk nyomkodasaval. ”

.Nem feltétlendl, hiszen igy is egyre kevesebbet kom-
munikalnak az emberek!”

»,EZ 6, mert lassan az emberek is giliszem{( lényekké
valnak, mint mi.”

Alapvet8en az elutasitasban a reklammal és az lizenet
tolakodé voltaval szembeni kritika jelenik meg:

»EZ nagy méretekben nemjé a reklam sms is lassan olyan
lesz, mint a sz6r6lap, olvasas nélkil kidobjuk, toéroljuk”
.19y is info démping vesz kordl minket, nem szeret-
ném, hogy még a telefonomon is allandéan reklamok
tomegét zuditsak ram.”



A vélaszadok a mobiltelefon kapacitdsa szempont-
jabél sem tartjak igazan jonak a hozzajuk érkez6
kéretlen Uzeneteket:

,Csak tele lesz a mobilom memoariaja.”
.Nem kéne spammel elarasztani a telefonokat is.”

Kifejezik azt is, hogy mas informacioéforrasok hatéko-
nyabbak és tartalmuk szabadon valaszthat6, vagyis
a cimzett dontése, hogy mit néz meg:

.Nem. Engem nem érdekel, sokkal jobb fajta infor-
maciészerzési lehetéségek is vannak. Szivesebben
olvasok Ujsagot vagy béngészek a neten!”

.Ha van szikségunk informéaciéra, azt az interneten
megnézhetjik, nem kell ilyeneket kilddézgetni ne-
kiink, amik nem is érdekelnek.”

Az elfogad6 véalaszok arnyalt képet mutatnak és be-
mutatjak, hogy milyen kértilmények és korlatok mel-
lett lennének a felhasznalék hajlandok sms lizenete-
ket fogadni:

.lgen feltéve, hogy nem azok rovasara, akik ilyennel
nem akarnak élni.”

Az elfogaddk egy csoportja kifejezi azt, hogy bar
hajlandé lenne (zeneteket fogadni, vannak mas
hatékonyabb kommunikacios csatornak, melyeket
szivesen fogad. E valaszok el6re vetitik, hogy e va-
laszad6i korben a mobil nyujtotta lehet6ségeknek
a klasszikus (sajté, tv) és az elektronikus kommuni-
kacios csatornakkal kell versenyeznie:

.Praktikus, de engem nem érdekel mostansag.
Amire kivancsi vagyok, azt elolvasom az Gjsagban!”
,Hasznos lehet, de én szivesebben olvasok
Gjsagot.”

.Hasznos, csak nehogy ez is tul sok legyen, mint
a TV- reklamok.”

A szolgaltatas elfogaddsanak kdoriilményeit meg-
hatarozza az is, hogy milyen aldozatot kell hoznia
az Uzenet fogad6jdnak. Amennyiben gesztusként,
ajandékként érkezik az Uzenet, akkor elfogad-
hat6bb:

.EZ csak akkorleszj6, ha nem kell érte egetver dsz-
szegeket fizetnink. ”

.Ha ingyenes lesz és kdzérdekd informéacié és nem
reklam, akkorjo lesz.”

J0, csak a szolgaltatas tual draga, ezek az informa-
ciok a TV-n és az interneten keresztil is elérhetéek. ”

A mobilitds el6nye érvként szolgalt a valaszadoknal
a mobilkommunikacié, mint informéaciés csatorna
mellett:

+,EzZ j6, mert utalom, ha suli/munka utdn még egy
csom¢é idét azért kell talpalnom, hogy bizonyos
dolgokrél infot szerezzek. Ez sokkal kényelmesebb
megoldas!”

J0, hiszen a mobilom mindig kéznél van. igy nem
maradok le semmi érdekes hirrél.”

.Persze, hogyjo. Az ember életét nagyon megkdny-
nyithetik, barcsak tébb dolgot lehetne még csinalni
(pl: szavazni).”

»EzZ nagyon frankoé! Csak fogom a telcsim, lenyomok
egy gombot és tudok mindent! Végre nem kell meg-
szakadnom, hogy tudjam, mi a palya!.”

A fenti valaszokban megjelennek a mobilkommuni-
kacié nyujtotta értékek: kényelem, idémegtakaritas,
gyorsasag, mobilitas. A valaszok el6re vetitik az lze-
netekkel kapcsolatos fogadokészséget.

A jov6 megitélése
A jov6vel kapcsolatos beédllitodasokat, véleménye-
ket absztrakt figurak alkalmazaséaval készitettik el,

5. abra
Képregényteszt - sms fogadasa a jovében

Forras: sajat szerkesztés
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a kérdést a jov6re vonatkozéan explicit médon fogal-
maztuk meg.

A lereagalt kérdés:

JALLITOLAG A JOVOBEN EGYRE TOBB INFOR-
MACIOHOZ JUTHATUNK MMS-BEN ES SMS-BEN.
SZERINTED EZ JO?"

A kérdés a nagytbmegl lUzenetekkel kapcsolatos at-
titidoket vizsgdlja, azt, hogy milyen feltételek mellett
hajlanddk a valaszadok kéretlen lzeneteket fogadni.
A vélaszok kozott elutasitd és elfogadd valaszok is
szerepelnek.

Altalanosan elmondhaté, hogy az lizenet killdGjével
fenndlld kapcsolat az, amely meghatarozza az
Uzenet fogadasi hajlanddsagat, illetve az, hogy az lize-
net tartalma mennyire relevans a cimzett szempontjabél:

Kapcsolat az tizenet kild6jével:

JAktudlis hirekkel szolgal a cégekr6l. Akik kapcsolat-
ban allnak a céggel (vasarlg, alkalmazott) nekikjo.”
JAzok, akik az adott céggel valamilyen kapcsolatban
allnak ill. kapcsolatba szeretnének keriilni. ”

.Csak aki potencialis vevlje/fogyasztdja a cégnek.
Ha olyan lzenetet kapnék, ami teljesen érdektelen
dolgot reklamoz, azonnal kitérélném!”

Relevancia:

Szerintem kevesen fogadjak szivesen! Maximum az,
akinek éppen aktualis.”

,vannak néha érdekes akciok, amirél kapok sms-t,
engem nem zavarnak. ”

Azokat az sms és mms Uzeneteket én is szivesen
veszem, amelyek akciokra, arengedményekre, ingye-
nes letoltésekre hivjak fel a figyelmet, a tébbi tu-
lajdonképpen draga szolgaltatdsok hidegen hagynak.”

E valaszok csoportja mutatja, hogy az Gizenetfogad6k
szamara fontos, hogy tudja miért és kit6l kapta, ha
ugy dont, ne kapjon tdbb Uzenetet:

JAltaldban idegesitik az embereket, de ha olyan
infét kap valami akciérél, ami 6t is érinti, akkor

pedig orilnek.”

Az elfogadast megkonnyitheti, ha az izenet fogadasa
valamilyen kézzel foghat6 elénnyel jar:

.Ha reklam, akkor ha pénzt kap érte az ember, akkor
szivesen.”
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LAkinek valamilyen haszna van bel6le.”

L,Hat én vagyok az, aki nem igazan fogadja 6ket szive-
sen. Maximum, ha valami nagy érték{i nyereményeért,
(pl autét, utazas) lehetjatszani.”

A valaszad6k hangot adnak a véleménynek, hogy
a cégek altal kuldoétt tUzenetek marketingcélokat
szolgéalnak, és mint ilyenek nem mindig elfogadha-
téak:

LSzerintem a megismertetés. Nem tudom, ki fogadja
6ket szivesen. En nem."

Reklam, tajékoztatds. Akiket kézvetlenul érint és
esetleg a kés6bbiekben segiti az eligazodast, a va-
lasztast.”

.Szerintem a cégek altal kuldétt sms és mms célja
a reklam. Az fogadja szivesen, aki amugy is szereti
a reklamokat és kivancsi az ajdonsagokra.”

A vélaszok egy jelent6s hanyaddban megfogalmazé-
dik az Uzenetekkel szembeni elutasités:

.Fogalmam sincs. Magambdl indulok ki, és engem
maximum 100-bol 1ilyen hirdetés érdekelne.”
.Engem idegesitenek. A telefon privat, személyes do-
log. A reklamokkal legaldbb ezen keresztil ne idege-
sitsenek engem!!!”

A reklamiizenet feltétel nélkili elfogadasa nem domi-
nansan jellemzd, de jelenlevé vaiaszkategoéria:

.Yeah, én szivesen kapok ilyen Uzeneteket. J6 kis
infokat lehet megtudni.”

,En legalabb ilyenkor érzem, hogy gondolnak ram is!”
.Nekem igenis fontos! En mindig orilok ha uzit
kapok!”

KONKLUZIO: A MOBILTELEFON, MINT REKLAM-
CSATORNA ELFOGADASANAK FELTETELEI

A valaszaddok a jov6 mobilkészilékét hordozhatd
adatkommunikaciéos, multimédias eszkozként te-
kintik, melynek hasznalata a szamitégépet rend-
szeresen hasznalék kérében nem jelent problémat.
A kutatas résztvevéi elfogadhaténak tartjak a rek-
lam befogadéasat, fogadasat is a sajat, magan mobil-
telefonon, meghatarozott feltételek mellett.

1. feltétel: relevancia

Abban az esetben elfogadhat6 egy reklam fogada-
sa, ha annak tartalma pontosan talalkozik az érintett
érdeklédésével, olyan terlletre vonatkozik, mely szé4-
mara az adott pillanatban fontos és keresett.



2. feltétel: id6szerliség

Az elfogadas hajland6sagat tovabb noéveli az a tény,
ha az Uzenet akkor érkezik, amikor a cimzett
azt kereste, példaul ha amellett az uzlet mellett
éri, ahol épp elhalad. A valaszaddk ebben az eset-
ben nem érzékelik agy, hogy kdvetik, vagy kontro-
laljak 6ket.

3. feltétel: kontroll

Kiemelked6en fontos szempont, a kontroll, vagyis
az, hogy a cimzett valasztasa az lUzenet fogadasa
a mobilkésziléken. Amennyiben Ggy dont, hogy
nem kivanja fogadni az ulzenetet, akkor legyen
befolyasa arra, hogy megszintesse a reklamizene-
teket

4. feltétel: felhasznalhato kedvezmények

Mivel a maganszférat képvisel6 mobiltelefonra érke-
z8 Uzenetek kéretlenek és a fogadd idejét igénybe
veszik, ezért a fogadasért, olvasasért nyujtott kom-
penzacid: a szolgaltatéi vagy a termékkedvezmény
nagymértékben noveli a reklamfogadasi hajlandoé-
sagot. Kézzel foghatd, felhasznalhatdo el6nyok -
pl. ajandék lebeszélheté percek, sms-ek, markaked-
vezmények nyujtasa esetén - a valaszadok a reklam
Uzenetek tobbszorosét is hajlandoak fogadni készi-
lékiikon.
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A MEDIA CONDITIONAL: CELLULAR PHONE AS
AN ADVERTISEMENT CHANNEL

In general people dislike advertisements, especially
when does arrive uninvited in their private sphere,
like a cellular phone. In our article we show that
advertisement like message on the mobile phone may
be accepted under certain conditions.

Our results show new perspectives as a result of
projective research techniques applied - cartoon
complementing tests - which help the respondents
to project their view to characters of the picture,
therefore not giving socially acceptable answers.

There are conditions that make advertisements useful
and accepted on the users’ private mobile phone:

¢ In case the message relevant and meets the
recipient’s interest

¢ In case the timing of the message is adequate,
SO message arrives when needed.

« Incase recipient feels control over the situation,
and it is his/her choice of receiving it.

¢« In case acceptance of the message brings
some personal rewards.

Doéra Horvath
Katalin Nadasi
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