Tanulmanyunk célja, hogy
megvizsgalja a hazai mobilmar-
keting tendenciakat, kiemelt
figyelmet szentelve a poten-
cialis célcsoport (18-30 év)
mobilhasznélati szokasainak,
és mobilmarketing iranti nyitott-
sdganak. Vizsgalatunk meg-
alapozéséhoz dsszefoglaltuk a
mobilmarketinggel kapcsolatos
eszkdzoket, eredményeket,
majd online megkérdezést vé-
geztiink hipotéziseink tesztelé-
séhez. Eredményeink bizonyit-
jak, hogy bar a mobilmarketing
hasznalhatésadganak technikai
feltételei hazénkban is adot-
tak, annak célcsoporton beliili
elfogadtatasa még komoly
feladatok elé allitja a marketing-
szakembereket.
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mobilmarketing, mobiltelefon-
hasznéalat, mobil reklamozas
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A 20. és 21. szazad jelentds valtozasokat eredményezett az emberiség
életében. Atechnika fejl6dése (j eszkdzdket hozott be mindennapjaink-
ba, melyeket a gazdasagi szerepl6k is beépitettek termelési folyamataik-
ba. Az el6rehaladds a médidban is szamottevd volt. Atelevizié és radio
utan a szamitogeép, internet, majd a mobiltelefonok jelentettek hatalmas
attorést, ami a marketing kommunikéaci6 lehet6ségeit is megvaltoztatta:
a vonal alatti (BTL) és a vonal feletti reklameszkdzdk (ATL) kib&viiltek.

A ,new media”, vagyis az (j elektronikus média a BTL eszk6z6k kozé
tartozik, amely definicioja szerint magaba foglal minden ,,0lyan média-
szolgaltatast, amely az elmult évek technoldgiai fejlédése, a digitalizacio
eredményeként az elektronikus hirkdzlési haldzatok valamelyik fajtajanak
kozvetitésével jelent meg a piacon” (Galik - Urban 2008,181). Ezek olyan
eszkdzok, melyek lehet6vé teszik az interaktiv hozzaférést, a kétiranyu
kommunikéaciot és a médiatartalmak személyre szabasat. A mobiltelefon
mint 0j marketingkommunikécids eszk6z is ebbe a kategoriaba tartozik,
ami adottsdgainak kdszonhetden az aldbbi el6nydkkel rendelkezik: min-
denhol ott van, kényelmet biztosit, személyre szabott, helyzete bemérhe-
t6, rugalmas, elszortan mindenhol jelen van, azonnal 6sszekapcsolhato
(Stleyman 2007). Ma mar szinte elképzelhetetlen az emberek szamara
az élet a mobiltelefonjuk nélkiil, amit munkaeszkdzként, nem egyszer f§
kommunikaciés csatornaként és szorakozasi lehet6ségként hasznalnak.
Akeésziilék a fogyasztok ,,01t0zékévé” valt: egész nap magunkkal visszik,
még az éjszaka soran is a legtobb telefon be van kapcsolva (Kovacs és
tsai 2002). Afenti tulajdonsagoknak kdszonhet6en a mobiltelefon nagyon
gyorsan a tobbcsatornds kommunikacio szerves részévé valt (Deutsch
2007).

A véltozasok kovetkeztében egy Ujfajta fogyasztéi réteg alakult ki.
Szamukra rendkivil fontos, hogy az informaciok a nap 24 drajaban ren-
delkezésiikre alljanak - ez a 24/7 elv (Szab6 - Hamori 2006), kiemelke-
dévé valt a ,real time” igényiik - vagyis, hogy mindent ,,most” akarnak.
Egyik legjellemz6bb tulajdonsaguk a szérakozas iranti vagy, s ezen kiviil
rohand életmddjuk miatt azokat az lizeneteket preferaljak, amelyek sze-
mélyre szabottak, a megfelel6 idében, a megfelel§ helyen érik el 6ket, és
konkrét, hiteles informacidkat tartalmaznak. Afent leirt technikai fejl6dés
és tarsadalmi valtozasok tették lehet6vé és sziikségessé a mobilmarke-
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ting megjelenését a marketingkommunikacié fegyver-
taraban.

Jelen cikk f6 célja, hogy (1) ¢sszefoglalja a mo-
bilmarketinggel kapcsolatos eddigi definiciokat, esz-
kozoket, eredményeket, (2) egy primer kutatas Gtjan
megvizsgalja a hazai mobilmarketing-tendenciakat,
kiemelt figyelmet szentelve a potencialis célcsoport
(18-30 évesek) mobilhasznalati szokasainak, és
a mobilmarketing, valamint a mobilrekldmozéas iran-
ti nyitottsdganak. Azért dontottiink a fiatal korosztaly
mellett, mert bizonyos tanulméanyok szerint 6k a mo-
bilmarketing irant legnyitottabb kozonség (Viveiros
2008, Sagvari 2008).

A MOBILMARKETING DEFINICIOI, JELLEMZOI

A szakirodalomban a mobilmarketingnek tobbfajta
definicioja létezik. A Mobil Marketing Szdvetség (Mo-
bile Marketing Association, MMA) szerint a mobil-
marketing a wireless (vezeték nélkil halézat) média
integréalt tartalomszolgéaltaté és kézvetlen valaszra ké-
pes eszkozként vald hasznalata egy Osszetett, vagy
egyetlen csatornan végbemen6 marketingkommuni-
kéaciés kampany soran (http://www.mmaglobal.com/
main). Ezzel szemben a Wireless Reklam Sz6vetség
(WAA) azt allitja, hogy ide tartozik minden olyan rek-
lamizentet, amelyet valamilyen mobilegységre - te-
lefonra vagy PDA-ra - kiildenek, wireless médiumon
keresztil (Jung & Woo 2008). Silleyman (2007) idé-
zi Scharl definicidjat, mely szerint a mobilmarketing
(m-marketing, wireless-marketing) olyan eszkdz,
amely wireless médium segitségével
nyUjt hely- és id6érzékeny, személyre
szabott informaciokat a befogadodk-
nak a hirdetett termékrél, szolgalta-
tasrol, és ezzel nydjt hasznot az érin-
tetteknek. Szab6 Katalin és Héamori
Balazs (2006) megfogalmazasaban
az m-marketing olyan (j kommuni-
kaciés és informacids ,kézbesitési
mod”, mely az e-marketing ,,mutacidjaként” a tele-
kommunikacié és az internet 6tvozésébdl alakult ki.
A legrévidebb definici6 alapjan ide tartozik a kilon-
b6z6 termékekr6l, szolgaltatasokrdl vagy otletekrdl
mobilkészuléken keresztil torténd informaciokozlés
(Mital 2008). Osszefoglalva megallapithatd, hogy
a mobilmarketing egy olyan kommunikécids eszkoz,
amely
» atechnika fejl6désének kdszonhetben alakult ki
az elmult évtizedben és tovabbra is dinamiku-
san fejlédik,
» célja megegyezik a tdbbi marketingkommunika-
cios eszkozével: atermékekr6l, szolgaltatasokrol
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sz0l6 lzenetek eljuttatdsa a megfelel6 cél-
csoportnak, valamint a vev6k és eladdk ko-
z6tt adasvétel elBsegitse,

» egyarant képes auditiv, vizualis, és audiovizudlis
Uzenetek kozvetitésére,

» a technoldgia interaktivitdsan keresztiil lehetd-
séget nydjt hosszi tava marketing célok eléré-
sére,

» eredmeényes eszkdz a magas statuszi dontés-
hoz6 fogyasztéi réteg elérésében nagy értékd
termék kommunikacidja soran,

» az lzeneteket kdzvetlenil a fogyasztohoz juttat-
ja el az igényeknek, elvarasoknak megfelelen,

* nagyon pontosan id6zithet6, igy a hatékonysag
erdsodik,

» kiemelked6en hatékony és alkalmas a véasarlas
el6tti utolsd impulzusok megadésara.

MOBILMARKETING-ESZKOZOK

A mobilmarketing eszk6ztara széles skalan mozog.
Ezek kozil a legfontosabbak: mobil reklam, mobil
vasarlasdsztonzés, mobil ,entertainment” szolgélta-
tasok, elhelyezkedésen alapulé mobil szolgaltatas,
mobil internet, mobil banki szolgaltatasok, mobil va-
sarlds. Az eszkdzok kulénbozd funkciot tdltenek be
a marketingen, illetve a marketingkommunikacion
beliil. Epp ezért megfontoland6 tovabbi fékategoriak
kialakitadsa annak alapjan, hogy az egyes lehet6ségek
a marketingmixhez kapcsoloddan (termék, ar, csator-
na, piachefolyasolas) milyen szerep(ek)et toltenek be.

"E gondolatmenet alapjan a mobil rekldmozés, mobil
vasarlasdsztonzés, az elhelyezkedésen alapuldé mobil-
szolgaltatasok és a mobil ,entertainment”szolgéaltata-
sok azok, melyeket egyértelmien csak promoécios cél-
lal kiildenek el a befogadoknak."

E gondolatmenet alapjan a mobil reklamozas, mo-
bil vasarlasdszténzés, az elhelyezkedésen alapulo
mobilszolgaltatasok és a mobil ,,entertainment” szol-
galtatasok azok, melyeket egyértelm(ien csak pro-
mocios céllal kildenek el a befogadoknak. A mobil
vasarlds nemcsak promocios jelleggel bir, hanem
kozvetitd csatornaként el is juttatja a fogyasztoknak
a vésarolt terméket, példaul egy parkolasi jegyet,
lottojegyet. Hasonlé funkciokat lat el a mobil internet
is. Véleményiink szerint, a mobil banki szolgaltatas
a legosszetettebb terulete a mobilmarketingnek, hisz
itt a promocios cél kevésbhé fontos; legnagyobb je-
lent6sége a terméknek, a banki szolgaltatasnak van,


http://www.mmaglobal.com/

amit a kivalasztott csatornan, a mobiltelefonon ke-
resztil egybdl el is juttatnak az tgyfélnek.

A fentiek alapjan megallapithatjuk, hogy a mobil-
marketing-eszk6z6k kommunikéacios, disztriblcids és
tranzakcios csatornaként is alkalmazhatéak. igy ha-
rom nagy csoportot killénb6ztethetlink meg:

1. ,,csak” promécids célu eszkdzok,

2. disztribucioés csatorna szerepet és promdci-
0s célt ellatd eszkdzok,

3. tranzakcios csatorna szerepet betoltd esz-
kdzok, melyeknél a promécio csak mellékes
a termék és az értékesités mellett.

Mobil reklam
A mobilmarketing legfontosabb eszkdze, mely egy
Uj korszakot jelent a marketing kommunikaciéban.
A szakemberek szerint a mobil reklam képes a fo-
gyasztékat hatékonyan befolyasolni, mivel a megfele-
16 izenetet a megfeleld személynek a legalkalmasabb
id6ben juttatja el (Mi & Woo 2008). A mobil reklam
javitja a markafelidézést és a markaasszociaciot, ami
végll vasarlasi szandékhoz vezet (Sileyman 2007,
Li & Stoler 2007).

Amobil reklamozas az SMS (rovid szoéveges lizenet
- short message service) megjelenésével kezd6dott,
amit kezdetben ATL/BTL kampanyok
kiegészit6 elemeként hasznaltak.

lapitottak, hogy a mobilon keresztiil érkez6 reklam-
Uzenetekre a kikildés utani 24 6raban sokkal jobban
emléksziink, mint a televiziéban sugarzott spotokra
(Nagy 2007).

Amidta lehet6ség van a vilaghalé elérésére a mo-
bilon keresztll, (j reklamozasi fellletek is megje-
lentek: példaul a banner, a jatékkal 0sszekotott hir-
detés, az event number, a bedgyazott reklamozas,
a tartalomszponzoracid, a markamegjelenités. Ezek-
nek a mobil reklamozési formaknak a kombinélasa
még hatékonyabb, attraktivabb megjelenést biztosit
a cégek szdmara. A mobil reklamozasnak szintén (j
formdaja a mobilkod, amely tébb célt is szolgalhat: le-
olvasasaval egy weboldalra kalauzol, ahol hireket, in-
formaciokat kozdlhetiink, reklamozhatunk vagy akar
vasarolhatunk is (Vamos - Hegyi 2007).

Az el6bbiekben felsorolt eszk6z6k képesek ered-
ményeket felmutatni a fogyasztoi lojalitdas megtartasa-
ban és er@sitésében, az imazs javitasaban, az (j fo-
gyasztok megnyerésében. A mobil reklamozas nagy
elénye az azonnal elérhet6 interaktivitds, a kampany
folyamatos és pontos nyomon kovethet6sége, vala-
mint, hogy a befogadokrol a megfelel6en kialakitott
adatbazisok alapjan részletes statisztikai adatokkal
rendelkeziink a kampany el6tt és utéan is.

Az eszkdz lehetfségeit szemlélteti
az Ericson Research kutatdsa, mely
szerint a mobilt f6leg beszélgetésre
és SMS kildésre hasznaljak (Nagy
2007). Az MMS (multimédia Gzenet

"Amiota leheté6ség van a vilaghalé elérésére a mo-

bilon keresztil, Gj rekldamozéasi feliletek is megje-

lentek: példaul a banner, a jatékkal 6sszekdtott hir-
detés,

az event number, a bedgyazott reklamozas,

a tartalomszponzoracié, a markamegjelenités. Ezek-

- multimedia message service) meg-
jelenése még hatékonyabb és krea-
tivabb kommunikéciot eredményez,
hisz fénykép-, 16g6-, zene-, animacio-
és videokuldés révén tovabbi, szines
informéacidszolgaltatasra képes. Az
SMS-reklamkampanyok f& alkalmazasi teriilete az
eseménymarketing. Az SMS-reklamokat célszer(
kozvetlenill az esemény el6tt emlékeztet6ként alkal-
mazni, vagy valamilyen rendezvény, promocié meg-
tamogatasara, amikor fontosat, személyeset szeret-
nénk kozolni az utolsé pillanatban. Ezzel szemben az
MMS hirdetések hatékonyan alkalmazhatok, ha egy
termékrdl nem elég csak beszélni, hanem képben, vi-
deodban is érdemes bemutatni. Kiilondsképpen a sta-
tuszszimbolumok (pl. autod, telefon, magas min6ségu
kozmetikumok) esetén hatdsos. Kutatdsok azt mu-
tatjdk, hogy az SMS- és MMS-iizenetek magasabb
valaszadasi arany elérésére képesek, mint az e-mail
vagy a televizids reklamok, mivel személyesen a mo-
biltelefonra érkeznek (Siileyman 2007). Azt is megal-

nek a mobil
még hatékonyabb,

rekldamozasi formaknak a kombindalasa
attraktivabb megjelenést biztosit

a cégek szdm ara."

Akulénbdz6 mobil reklamok harom nagy kategoériaba
sorolhaték (Horvath 2007):
1. amikor a mobil a végallomas,
2. amikor a mobil online eszkdz, és
3. amikor a mobil dsszekapcsol offline
és online felileteket.

Az els6 csoportba az SMS, az MMS, a Bluetooth és
a mobilra érkez6 e-mail tartozik, a méasodikba a mobil
webes reklamok, a harmadikba pedig a mobil koédok
(2D).

Mobil vasarlasosztonzés

A mobil vasarlasdsztonzés legjellemz6bb formaja,
amikor a fogyaszték mobil kuponokat kapnak tele-
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ionjukra. Nagy elénye a rendszernek, hogy a be-
valtott kuponok szdma koénnyen nyomon kovethetd,
igy pontosan mérhet6 a kampany hatékonysaga.
Mivel a mobilunk mindig nalunk van, a hirdeték akar
az akcié utolso pillanataban is elkildhetik a fogyasz-
toknak a kuponokat, akik azt azonnal felhasznal-
hatjak. Ide tartoznak még a mobilra érkezd belépdje-
gyek is.

Mobil ,,entertainment” szolgaltatasok

A mobiltelefon nemcsak jelentés médium, hanem
egyben szorakozasi lehetéség is. Segitségével zené-
ket télthetiink le, megnézhetjik napi horoszképunkat,
az id6jarast, a sporthireket, jatszhatunk, szerencse-
jatékokban vehetiink részt, de akar videot, televiziot,
sporteseményt is nézhetiink. A szakemberek szerint
kétségtelen, hogy ezek lesznek a mobilkampanyok
legkedveltebb teriiletei, hisz igy az (j fogyasztokat jel-
lemz6 szdrakozas iranti vagy remekiil dsszekdthetd
a reklamcélokkal.

Elhelyezkedésen alapulé mobilszolgaltatas
(point of interest service)

A B2C kereskedelemben az elhelyezkedés alapjan
kiildott mobiliizenetek igen fontos szerepet jatsza-
nak. A fogyasztok tartézkodasi helyének fliggvé-
nyében a szolgaltatok olyan tizeneteket kildhetnek,
amelyek segitenek az aktudlis igények kielégitésben,
ezen kivil ezek az adatok a direktmarketing céljaira
is felhasznalhatok (Suleyman 2007). Példaul, ha va-
laki enni szeretne, akkor ezt a kérdést SMS-ben el-
kildve Uzentet kap arrol, hogy hol vannak a legkdze-
lebbi éttermek. Ennek az eszkdznek az a direktebb,
vasarlasosztonzéssel kombinalt formaja is kedvelt,
amikor a bolt el6tt elhaladva, vagy az lzletbe Iépve
kap értesitést a vasarlé az aktualis kedvezményekrél.
Ebben az esetben maximalisan érvényesil a ,,legjobb
id6ben” elv. Magyarorszagon a torvényi szabalyozas
ezt csak abban az esetben engedi, ha az illetd el6tte
jovahagyta azt, vagy regisztralt valamilyen adatbazis-
ba (Lausek 2007).

Mobil internet

A mobil internet a fogyasztoknak egy ,,kosarat” ajanl,
azzal kapcsolatban, hogy mittudnak telefonjukrol elin-
tézni: lehetdség van jegyek vasarlasara, foglalasara,
banki tgyek elintézésére, aktudlis hirek érkeztetésé-
re, termékek vasarlasara. A mobil technoldgia fejlédé-
sének kdszonhet6en mar lehet6ség nyilik a honlapok
szamitégép nélkili elérésére is, igy az internethez ha-
sonl6éan a telefonon keresztill is jelent6s szamd rek-
lamiizenet kdzvetithetd, bar a kijelz6 mérete bizonyos
tartalmak megjelenitése soran korlatot jelent.
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Mobil vasarlas

A mobillal térténd vasarlas egy Uj, a fogyasztok sze-
mében els6re gyakran megbizhatatlannak ting le-
het6ség, ugyanakkor az eladék szamara ez az egyik
legolcsdbb értékesitési forma. Egyre tobb terméket
lehet ilyen kényelemmel megvasarolni, melyeknek
ellenértéke az Ugyfelek havi szamljanak utélagos
fizetésével, vagy egy univerzélis egyenlegrél val6 le-
vonassal torténhet.

Mobil banki szolgaltatasok

Szamos bank biztositja mar lgyfeleinek a mobilrdl
torténd bankszamlaegyenleg lekérdezést, pénz at-
utalast. A felhasznalok a szolgéaltatdsok hasznélata-
kor hirdetésekkel is talalkoznak, igy lehet6ség van
a markah(iség, marka-image er@sitésére. Ma mar
hazank vezet8i bankjai is széles valasztékat kinaljak
a mobilszolgéaltatasoknak.

MAGYARORSZAG ES A MOBILMARKETING

Magyarorszagon a mobilmarketing eddig elég szlk
teriiletet dlelt fel: adatbazisok segitségével kiildtek ki
személyre szabott SMS-eket, MMS-eket a megfelel6
célcsoportnak, ezen kivil az elmult id6szakban egy-
re inkdbb kezd elterjedni a mobilkédok alkalmazasa
is, melyek az offline és online fellileteket kapcsoljak
0ssze. Habar a cégek ritkan valasztjdk ezt a kommu-
nikaciés format kampanyaik soran, a terilet jelent6-
ségét a szakemberek egyre inkébb kezdik felismerni.
Ezt bizonyitja, hogy Magyarorszagon eddig mar négy
mobilmarketing-konferencidt rendeztek, melyeken a
lehet6ségek, a gyakorlati alkalmazéasok, a problémak
elemzésére Kkeriilt sor hazai és nemzetkdzi el6adok
részvételével.

A KUTATAS

Az elméleti hattér megvizsgalasa utan hat hipotézist

fogalmaztunk meg a mobilmarketing lehet6ségeivel

kapcsolatban a magyar fiatalok kérében:

H1:A mobilmarketing miikodéséhez sziikséges felté-
telek adottak Magyarorszagon.

H2: A magyar fiatalsag mindig elérhetd mobiltelefonjan.

H3: Amagyar fiatalok gyakran toéltik el szabadidejuket,
gyakran ,szorakoznak” mobiltelefonjuk segitsé-
gével.

H4: Magyarorszagon a fiatalok nyitottak a mobiimar-
keting lehet&ségeivel kapcsolatban.

H5: Megfelel6 motivaciés rendszer mellett a fiatalok
szivesen regisztralndnak mobiladatbazisba.

H6:A mobilmarketingrél kialakult vélemeény fiigg
a végzettségtol.



1. tadbla

Avalaszadok hany szazaléka rendelkezik
az adott funkcioval? (N=157)

manyokat folytatnak, azok mar nagy valoszinlséggel
mind végeztek tanulmanyaikkal. Ennek alapjan két
Uj kategoriat alakitottunk ki: a ,Végzett” (67 f6) és a
»Még tanul” (90 f6). A két csoport elkiilonitését eltérd

Sorszam Melyik funkcio? Szazalekértek (49 jovedelmi forrasuk és helyzetiik igényelte: akik mar
1 SMS 99,4 nem tanulnak, tébbnyire sajat jovedelemmel rendel-
2 Szines kijelz6 95,5 ke_znek, mas éle,t_stl'lust folyt,atnak, a_mi viszopt szok_é-

saikat, fogyasztdi magatartasukat is befolyasolhatja.

3. Jatékok 89,8 Az 6sszjovedelmet (fizetés, Osztondij, szll6kt6l ka-

4. MMS 86,6 pott tamogatas, stb.) megvizsgalva megallapithatjuk,

. hogy a megkérdezettek 42%-a él havonta 70.000

5 Beepltett kamera 86 Ft-nal tobb6l, és 26,1%-uknak kevesebb a havi ,ke-

6. GPRS WAP 74,5 resete” mint 40.000 Ft. Avalaszaddk kozil majdnem

ugyanannyian laknak a févarosban, mint kisebb tele-

7 Bluetooth 73,9 pilésen (15,9% és 14,2%). Megyeszékhelyen 45,2%,
8. MP3 lejatszo 67,5 a maradék pedig vidéki varosban él.

9. Java tAmogatdsok 65,6 Eredmények

10. E-mail kliens 59,2 Az els6 hipotézis - vagyis, hogy a mobilmarketing

11. Infraport 58.6 feltétele_i adot'gak_ Magyfarorszégon - bizonyitasara

a mobilhasznalati szokésokkal kapcsolatos adato-

12. Mobil vided 47,1 kat kell figyelembe venni, vagyis, hogy a hazai fia-

13. GPRS internet 42,7 talok rendelkeznek-e mobillal, valamint az képes-e

a kulénbdz6 m-marketing eszkdzék befogadasara,

14. 3G 29,3 hasznalatara. A mintaban résztvev6k kdzil mindenki

rendelkezik legaldbb egy készllékkel, és a legtohb,

A hipotézisek elemzéséhez online kérd6ives meg- szlikséges funkcid is megtaladlhaté rajtuk. Legna-

kérdezést hajtottunk végre 2008 oktoberében a gyobb sikere azoknak az eszkdzoknek lehet hazank-

magyar fiatal lakossag (18-30 év)
korében. A kérdGiv 26 kérdést tartal-
mazott, a kovetkez6 felbontasban:
13 kérdés a mobilhasznalatrol, pre-
ferenciakrél, 8 a mobilmarketingrél
és a mobil reklamokrol szolt, 5 pedig
a demogréafiai adatokra vonatkozott.
Els6sorban z&art kérdésekkel dol-
goztunk, jellemz&en egy vagy tohb
valasz megjeldlése volt lehetséges,
ezen kivil intervallumskalak is meg-
jelentek. A kérd6ivet 167 f6 toltotte
ki, azonban az adatok sz(irése utan
157 kérd6iv feldolgozasra keriilt sor.
Az elemzéshez SPSS 16.0 for
Windows programot hasznaltunk.

A valaszadok 49,7% a férfi,
50,3%-a pedig n6. A legtébben még
fels6fokd tanulmanyokat folytatnak
(63,7%), a tdbbiek viszont méar befe-
jezték tanulmanyaikat (altalanos is-
kola, érettségi, fels6foku tanintézet).
Avégzettség és kor szerinti kereszt-
tablas lekérdezés utan egyértelmdvé
vélt, hogy akik nem fels6foku tanul-

2. tébla

Sorszam

oD

10.

Milyen aranyban hasznaljak
a telefonon meglévé funkciokat? (N=157)

Hanyan
rendelkeznek
Funkci6 a funkcioval Hasznalja (%9 h fsgﬁgfgr@ %
mobiljukon? 1a g
(f6)
SMS
kildés/ 152 100 0
fogadas
Bluetooth 113 92 8
Jatékok 138 76,1 23,9
Infraport 91 69,2 30,8
MMS kiildés/
fogadas 133 66,2 33,8
Java
tdmogatasok 100 60.0 40
GPRS internet 66 37,9 62,1
3G 44 31,8 68,2
GPRS WAP 113 29,2 70,8
E-mail kliens 90 22,2 77,8
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3. tabla
Mikor kapcsoljdk ki a valaszadok a mobiltele-
fonjukat? (N=76)

Sorszam Mikor Szazalékértek (%9
1 Szmhgzban, 58,2
moziban

2. Munkéban 36,3

3. Elalvas el6tt 35,2

n Egyetemi el6adas 198

alatt

5. _ Coaladi 16,5
Osszejovetelkor

6. Toltés kozben 55

7. _ Barau 2,2
Osszejovetelkor

8. Olvasaskor 1,1

Q. Etkezés alatt 0

ban - befogaddképességet figyelembe véve  me-
lyek nem a legmodernebb technikara épiilnek, hisz
a GPRS internet, mobil vided, 3G még az 50%-0s
szintet sem érte el. Legnépszer(ibb alkalmazasok
az SMS (99,4%), szines kijelz6 (95,5%) és a jatékok
(89,8%) (1. tabla).

Ez az eredmény azonban még nem elégséges fel-
tétele a hipotézis elfogadasdhoz. Maga a tény, hogy
a telefonok rendelkeznek ezekkel a funkciokkal, csak
adottsag. A fogyasztéknak hasznalniuk is kell Gket
ahhoz, hogy a mobilmarketing hatasosan mi(ikdd-
hessen. Az eredmények azt mutatjak, hogy csupan
négy olyan funkcié van, melyet a véalaszaddk tobb
mint fele egyéaltalan nem hasznél: az internet, 3G,
WAP és az e-mail kliens. Teljesen elterjedtnek csak
az SMS-kiildés/-fogadas nevezhet6,

hisz itt 100%-0s a hasznéalék aranya. 4. tabla

A tobbi alkalmazasi lehet6séggel a

. PP .

fiatalok 60-80%-a él. A fenti adatok Rangsor

alapjan egyértelmlen megallapitha-
t0, hogy Magyarorszagon is adottak 1.
a mobilmarketing hatékony miikddé-

séhez szikséges feltételek, tehat az 2.
elsd hipotézist elfogadhatjuk. Azon- 3.
ban néalunk az extra funkciok meg-

léte, hasznalata még nem terjedt el. 4.
Ennek hatterében tébb tényezd is
allhat: nem ismertek, igénybevétel-
Uk nem olcso, valamint az is lehet,
hogy a fiatalok bizonyos része nem is
tudja hasznalni az emelt szint(i alkal-
mazasokat. Ezek alapjan hazankban

© N o o

48  HR és marketing

egyel6re legnagyobb hatékonysaggal a mobil rekla-
mozas, mobil vasarlasdsztonzés, és a mobil banki
szolgaltatasok bizonyos funkcidi hasznalhatok. Ah-
hoz, hogy a tébbi eszkdz is sikeresen mikddhessen,
sziikséges a hasznalok szaméanak ndvelése (2. tabla,
az el6z6 oldalon).

A legtobb szakember azt allitja, hogy a mobilmar-
keting azért mikodhet hatasosabban a tobbi marke-
tingeszkoznél, mert képes a fogyasztokat barmikor,
barhol elérni. A mésodik hipotézis a mindig elérhe-
t6ség kérdésével foglalkozik. Valéban, a valaszadok
tobb, mint 80%-a sehova nem megy el telefonja
nélkil, de 57,7% bizonyos alkalmakkor (szinhaz,
mozi, munka, alvas) kikapcsolja (3. tdblazat). Ezek
az eredmények azt mutatjak, hogy az Uzenetek
barhol elérhetik a fogyasztdkat - hisz a telefon min-
dig naluk van -, de nem barmikor, hisz sokszor
lehalkitjak, kikapcsoljak azt. (3. tabal)

Anharmadik hipotézis bizonyitasara, hogy a fiatalok
a mobiltelefont szorakozasra is hasznéaljak, el&szor
definialnunk kellett, mi tartozik ebbe a kategoriaba.
A telefonélds, SMS-, és MMS-kiildés inkéabb infor-
maciokozlésre szolgal, igy ezeket nem vettiik figye-
lembe az elemzésnél. A Bluetooth és Infraport is
féleg informéacidatadasra szolgél, azonban a zene,
a video atvétele is legnagyobb részben igy torténik,
ezért indokolt a szérakoztaté alkalmazdsok kozé
soroladsuk. A funkciok hasznalataval kapcsolatos
kérdésnél oOsszesitettik az eléfordulasokat, vagyis,
hogy hanyan vannak azok, akik egyet sem hasz-
nalnak ezek kozil, illetve akik egyet, kett6t, és igy
végig. A 157 valaszaddnak csupan 8,3%-a nem él
egyik extra szolgaltatassal sem a fentiek kozil. Leg-
tobben azok vannak, akik egyet vagy kett6t alkalmaz-
nak (41,4%). A pusztan egy alkalmazast hasznalék
a kovetkez6 tulajdonsagokkal rendelkeznek: 50,7%-

Aszdérakoztatd funkcidk kedveltsége (*1=144)

Szérakozok hany

Eszkoz Hanyan? (f6) szazaleka? (%)
Jatékok m 77,1
Bluetooth 107 74,3
Infraport 67 46,5

témg;Z?ésok 64 44,4
GPRS WAP 35 24,3

GPRS internet 32 22,2
E-mail kliens 23 16

3G 17 11,8



uk férfi, és 49,5%-uk nd, a legtdbben tanulnak még
koziluk (63,2%). Atagok mind a mobilmarketing, mind
pedig az adatbazisba val6 regisztracid irdnt nyitottak
(70,2% és 62,3%). Azok, akik mobiljukkal szoktak le-
tolteni, valamint akik azt jelolték, hogy a mobiljukat
jellemz8en hasznaljak unalom(iz6ként, mind ebben
a csoportba tartoznak. Ez is a sz6rakozas iranti nyi-
tottsdgukat mutatja. A mobilmarketinggel kapcsolatos
preferencidk megvizsgalasa utan megallapitottuk,
hogy azok, akik pozitiv véleménnyel vannak a té-
mardl, vagyis hasznosnak és személyre szabottnak
tartjak a telefonra érkezd rekldamokat, szivesen fo-
gadnanak kedvenc markaikrol hirdetéseket, elismerik
a mobilkésziiléknek az informéacidszerzési folyamat-
ban betoltott kiemelked6 szerepét, valamint regiszt-
ralndnak adatbazisba, szinte kivétel nélkil mind ebbe
a csoportba tartoznak. A két legjellemzébb szérakoz-
taté funkcid a jaték (77,1%) és a Bluetooth (74,3%),
a tobbinek az esetében a hasznalati arany 50% alatti.
Ateljes sorrendet a 4. tablazat foglalja 0ssze.
Osszegezve megallapithatjuk, hogy a mobiltele-
fonnal val6 szabadid6-eltéltés nem jellemz8 a teljes
sokasagra, a valaszaddk 91,7%-a hasznal valamilyen
ide sorolhaté funkciét, igy a hipotézist, hogy a magyar
fiatalok szorakoznak is a késziilékiikkel, nem fogad-
hatjuk el. Kijelenthetjliik azonban, hogy a korosztaly
kiemelked6 héanyada rendelkezik ezzel a tulajdon-
saggal. Rajuk épitve lehet kiilonb6z6 szorakozassal
osszekapcsolt marketingkampéanyokat létrehozni, va-
lamint a mobil ,,entertainment” szolgaltatasokat nép-
szer(isiteni Magyarorszagon.
A negyedik és 6todik hipotézis bizonyitdsahoz, va-
gyis, hogy a fiatalok nyitottak a mobilmarketing lehe-
téségei irant és szivesen regisztralndnak adatbazisba
kompenzécié mellett, a fiatalok mobilmarketinghez és
mobilreklamokhoz vald hozzaallasat kell megvizsgal-

5. tdbla

Motivacids tényez6k népszerlsége (N=157) 2.
Hany szézalékot motivalna?

Motivacio
1. Kedvezményekhez jutasl
2. "Pénzjutalom"2
3. Ingyenes hirek SMS-ben3
4. Nyereményjatékban vald részvétel

5. Letoltés4

ni. Az eredmények szerint a fiatalok 75,8%-a hallott
mar a mobilmarketingrél. A valaszadok minddssze
11,2%-a értett azzal egyet, hogy a mobiltelefonra ka-
pott reklamok hasznosak. Ennek az lehet az egyik
oka, hogy a mobilmarketinget csak 23,9%-ban tartjak
a legjobban személyre szabott kommunikéacios esz-
koznek. A fiatalok nagy része (52,1%) nem tartja je-
lentds informéacidszerzési csatornanak a mobiltelefont
(pl. vésarlas elétt), és majdnem felik (48,6%) még
a kedvenc markairdl sem kapna szivesen ajanlatokat.
A negativ hozzaallast tukréz6 valaszok egybehang-
zanak kilénb6z8 kutatdsok eredményeivel, miszerint
az emberek tobbsége a spam (zenetekkel azono-
sitja a mobilmarketinget, igy azt is mondhatjuk: fél-
nek az allandd ,,zaklatastol” (http://www.mediakutato.
hu/cikk/2004_02_nyar/02_mobilmarketing/11.html).
A megkérdezettek 50%-a még megfelel6 kompen-
zacié mellett sem regisztrdlna adatbazisba. Azok,
viszont akik szivesen bejelentkeznének a megfeleld
motivacié mellett, 82,8%-ban érdekl6dnek a mobil-
marketing lehet8ségei irant.

A fenti eredmények alapjan H4-t és H5-t elvetjiik.
Ugyanakkor, azt sem allithatjuk, hogy az 6sszes fi-
atal elzarkézik a m-marketing eszkdzeit6l, mert nem
a teljes sokasag utasitja el azt. igy van lehet6ség
a korosztaly bizonyos hanyadanak hatékony bevo-
nasara. A mobiladatbazisba regisztraltak szamanak
novelése érdekében a motivéacids-rendszereket is
tovabb kellene fejleszteni az eredmények alapjan.
A felsorolt motivacios elemek kedveltségét az 5. tab-
lazat foglalja dssze.

Az utolso felvetés, hogy a végzettség befolyasol-
ja a fiatalok hozzaallasat a mobilmarketinghez. En-
nek bizonyitasara kétmintas t-prébat hasznaltunk.
Az elemzéshe a kovetkezdn kérdések Kkerliltek be
fligg6 valtozokeént:

1. szivesen fogadnanak-e a vala-
milyen mobilmarketing eszkdzt,

mennyire tartjdAk hasznosnak
a mobiltelefonra kapott reklamo-
kat,
3. mennyire talaljak ket személyre
40.1 szabottnak,
29,3 4. szivesen kapnanak-e reklamot
kedvenc markaikrol,
14,6 5. jo informdcidszerzési csatorna-
10,3 nak tartjak-e a mobiltelefont,
26 6. kompenzacioé mellett regisztral-

1 Afogadott reklamok utan lebeszélhetd percek, ingyen SMS, MVB (izenetek

2 Afogadott ajanlatok utan bizonyos 6sszegli Ft-ot kapnak
3 Napi sajtd, sport, id6jaras
4 Zene, héttér, video, jaték, stb.

nanak-e adatbazisba.
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Az 6todik allitas kivételével egyikben sem mutatkozott
szignifikans kapcsolat 0,05-6s szint mellett. Ez a k-
16nbség abbol adédik, hogy a még tanulok magasabb
pontszamot adtak erre a kérdésre. Ezek alapjan egy-
értelmden kijelenthetjik, hogy a hozzaallas nem fligg
a végzettségtdl. Nagy valoszin(iséggel inkabb vala-
milyen mas, kiils§ tényez8k - akar a mobilhasznalati
szokasok, tarsadalmi réteg, vasarolt termék jellege,
Ujdonsagok iranti nyitottsag - befolyasoljak.

A kérd6iv mobilhasznalati szokasokkal foglalko-
z0 Likert-skalas kérdései alapjan a klaszteranalizist
alkalmazva homogénebb csoportok hozhatdk Iétre,
melyek tagjai megkozelitéleg azonos preferencidk-
kal rendelkeznek a mobil alkalmazasaval kapcsolat-
ban. A Ward-mdédszert alkalmazva két, harom, vagy
négy K-kozepi klaszter kialakitasaval prébalkoztunk.
Mivel a kétcsoportos megoldasnal az egyikben tl
sok, a négyesnél pedig az egyikben tl kevés tag volt,
a szorasok viszont nem tértek el jelent6sen, ezért
a harom osztalyos megoldéast valasztottuk. A kapott
eredmények alapjan a kovetkez6képpen neveztiik
el csoportokat: ,,minimalistak”, ,,hagyomany6rz6
funkcionalistak”, ,,életrevalok”.

* A ,hagyomany6rz6 funkcionalistak” (48 f6) azok,
akik teljesen elutasitjak a személytelennek tar-
tott SMS irasat, ami a telefonnak mar egy ,.extra”
funkciojaként is értelmezhet6, és azt, hogy a ké-
sziléket a szabadid6-lyukak kitdltésére hasznal-
jak. Meggy6zésik az Gjfajta funkciok hasznalata
irant kemény munka eredményeként johet
csak létre. A nemet és végzettséget megvizs-
galva megkozelitéleg azonos eloszlas figyel-
hetd meg.

* A ,életrevalok” (45 f6) csoport tagjaira a legin-
kabb jellemz8, hogy a mobiljuk nélkil sehova
nem mennek, és nem is restellik azt akar una-
lom(z6ként hasznalni. Az SMS-kiildés rajuk sem
jellemz6 teljesen, de, ellentétben a ,,hagyomany-
6rz6 funkcionalistdkkal”, 6k nem is utasitjak el
teljesen. Mint a klaszterelemzésbe be nem vont
tényez6k is mutatjak, az osztly tagjai slirlibben
hasznél-jak a telefonok extra funkcioit. Demogra-
fiai tényez6ket figyelembe véve, ebben a cso-
portban t6bbnyire férfiak talalhatéak, akik még
tanulnak.

* A, minimalistak” (64 f6) klaszterre jellemz6, hogy
véleményik mindig a masik két csoport allas-
pontja kozott helyezkedik el, kivételt képez az
SMS-irds, amiben &k érték el a legmagasabb
pontszamot. Véleménylnk szerint 6k azok,
akik a legkdnnyebben elmozdithatok barmely
iranyba. Ez a legnagyobb csoport, a tagok
tobbsége né.
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KONKLUZIOK

A vizsgalat eredményei egyértelmien bizonyitjak,
hogy a mobilmarketing hasznalhatésadganak felté-
tételei hazankban is adottak. A megkérdezett fiatalok
kdzil mindenkinek van legalabb egy mobiltelefonja,
és keészulékeik szinte kivétel nélkil rendelkeznek
a legfontosabb funkcidkkal. Emelt szintli alkalma-
zasokkal (mobil internet hasznalat, WAP-olas, stb.)
a vélaszadok kevesebb, mint fele rendelkezik. A fia-
talok mobiljuknak szamos funkcidjat hasznaljak, sét
létezik olyan is, amit szinte minden nap. Telefonjuk
nélkiil szinte sehova nem mennek, fontosnak tartjak,
hogy mindig elérhet6ek legyenek, és csak bizonyos
helyzetekben (mozi, szinhaz, elalvas elétt) kapcsoljak
ki késziilékiket. igy valoban majdnem mindig elérhe-
téek ezen a csatornan keresztil, teljesiil a ,,mindeniitt
jelenlev@sége” elve, azonban a barmikor nem.

A mobilmarketinggel kapcsolatos vélemények
megvizsgalasakor kevéshé biztatd képet kapunk. Mint
ahogy azt az eredmények is mutatjak, a fiatalok képe
negativ a mobilmarketinggel és a mobil reklamokkal
kapcsolatban. Kivételt képeznek ez alél a mobil banki
szolgaltatasok, melyet a fiatalok tobbsége kortdl és
nemtSl fuggetleniil szivesen latna telefonjan. Ugy
gondolom, ez dsszefiiggésben lehet azzal, hogy eb-
ben inkabb a sajat érdekiiket szolgald, életiiket meg-
konnyitd, tgyintézésiket felgyorsitd lehetséget lat-
nak, mint Gjabb hirdetési format, ezen kivil a bankok
is kiemelten ajanljak lgyfeleiknek ezt a szolgaltatast.

Azt, hogy a hajlandésdag megvan a fiatalokban
a mobilra érkez6 reklamok befogadasara, az a meg-
allapitas is mutatja, hogy tébb mint felik szivesen
regisztralna adatbazisba megfeleld6 kompenzacio
mellett. A legkedveltebb és vélhet6leg a leghatéko-
nyabb 6szténz6k a kedvezmények kilonbdz6 formai.
Megallapithatd, hogy a gond a hazai piaccal nem ab-
ban rejlik, hogy a fiatalok teljesen elzarkéznak a mo-
bilmarketing eszkdzeitél, hanem inkabb a motivécio-
ban és a népszer(sitésben. Egy megfelel6 kampany
a fiatalok felé, mely a f6 hangsulyt a motival6 tényez6k
megnevezésére helyezné, sokkal tobb 0j felhasznal6t
tudna megnyerni. Emellett célszer(i lenne prébaid6-
szakok bevezetésére, amikor minden kotottség nélkdl
kiprébalhatjak a fiatalok a mobilmarketing kilonbz6
eszkozeit.

Kutatasunkbdl kideril, hogy a fiatalok nagy része
a telefon szorakoztaté funkcioit is hasznéalja, vala-
mint az is tény, hogy az Uj fogyasztokban megvan az
igény a szérakozas irant. Az sem elhanyagolhat6 in-
formécio, hogy legtobben a kedvezményekhez jutast
jelolték meg a legjobb motivalo tényez6nek. Ezeket
osszehangolva lehetséges lenne megfelel§ kompen-



zacios rendszer kiépitése, amit a fiatalok felé sokkal
er6teljesebben kellene kommunikalni. Ez nagy val6-
szinliséggel megndvelné az adatbazisba regisztraltak
aranyat.

Bar a fiatalok nagy része mar talalkozott a mobil-
marketing bizonyos eszkdzeivel, mégis elutasitoak
a hasznossagukat illetéen. Negativ hozzaallasuk ma-
gyarazhato azzal, hogy Magyarorszagon a mobilkam-
panyok alkalmazdsa még nem elterjedt forma. Ha
tobbet taldlkozhatna a célcsoport ezzel a reklamozasi
formaval, nagy val6szinlséggel jobban is kedvelné.
Fontos tehat a cégeket is meggy6zni, hogy a telefon-
ra érkezd hirdetések is hatékonyak, és merjék ket
a marketingkommunikaciojuk részeként alkalmazni
akkor is, ha a hatékonysag mérése nehéz. Hazank-
ban eleinte az SMS-, illetve az MMS-kampanyok
haszndalata ajanlott, hisz ezek a funkciok a legelter-
jedtebbek: a GPRS internetet, a WAP-ot, a 3G-t, az
e-mail klienst a fiatalok jelent6s tébbsége nem hasz-
nalja, igy ezek nem biztos, hogy azonos hatékonysa-
guak lennének. Probléma e funkciék alkalmazasanal
a részleges lefedettség, a gyors haldzati rendszerek
hianya és a magas ar. Ezt a technika fejlesztésével,
beruhézéasokkal lehetne orvosolni, amik azonban
nagy valdszin(iséggel eleinte lehetetlenné tennék az
arak csOkkentését. Amig fiatalok keresete nem Kkeril
osszhangba a szolgaltatasok araival, nincs lehet&ség
a magasabb elterjedtség elérésére.

A kutatds eredményeinek elemzése utan az el6-
zetes hipotézisek egy részét elvetettik. Ez azonban
nem jelenti azt, hogy ez a kommunikéciés forma
kevésbé lehet hatékony hazénkban, mint kilféldon.
A feltart problémak megoldasa, tovabbi, részletekbe
men6 kutatasok elvégzése (pl. minden eszkodzzel
kapcsolatos preferencia vizsgalat, a fogyasztéi maga-
tartas), valamint szamos mobilkampany lebonyolita-
sa, és értékelése utan az eredmények itthon is mas-
képp alakulhatnak.
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ATTITUDES OF HUNGARIAN YOUNG
CONSUMERS TOWARDS MOBILE MARKETING

This study summarizes the different approaches
of mobile marketing and advertising and explores
the situation of mobile marketing in Hungary. The
consumer attitudes towards mobile advertising are
also examined, primarily focused on the Hungarian
young generation between the age of 18-30, in
which group a questionnaire based research was
conducted in October 2008. The survey shows that
the fundamental conditions of mobile marketing and
advertising are given in Hungary but the majority
of young consumers do not use the required mobi-
le functions, which transmit the mobile ads. Their
attitude towards mobile marketing and advertising
depends on their mobile usage habits.
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