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Reklám mobiltelefonokon 

Tárgyszavak: mobil marketing; marketing-mix; marketingkampány; 
vevőkapcsolatok ápolása. 

A legszemélyesebb médium 

A mobil marketing hatékony és hatásos eszköz, de a médium és a 
kommunikáció sajátosságaira ügyelni kell. Németországi piackutató 
szervezetek az elmúlt időszak több száz mobil marketingkampányának 
tapasztalatait elemezték és meghatározták a sikeres akciók alapvető fel-
tételeit. 

A mobil marketing népszerűsége kezdetben csak lassan nőtt. Mi-
közben maga a technológia rohamléptekben fejlődött, a mobil marketing-
re szánt költségek alig nőttek, a vállalati reklámkiadások 1%-át sem ér-
ték el. Talán a 2006. évi futball VB hoz majd áttörést, a világbajnokság 
szponzorai hatékonyabb és hatásosabb hirdetési lehetőségeket keres-
nek majd beruházásaik gyorsabb megtérülése érdekében. Nincs más 
médium, amely a célcsoportok ennyire pontos és részletes meghatáro-
zását tenné lehetővé, egyidejűleg 30%-os részvételi aránnyal és 75–
95% közötti emlékezési rátával.  

A mobiltelefon a napi életben az egyén legszemélyesebb és leginti-
mebb kísérője. Nincs más médium, amely ennyire közeli kapcsolatban 
állna tulajdonosával. Az európai országokban a mobil elterjedtsége 70–
90% közötti, a piac telítettsége hasonló, mint a klasszikus médiáké. A tv-
vel, rádióval vagy a nyomtatott médiával szemben a mobil és a PDA (ké-
zi számítógép) interaktív kapcsolatot teremt, így kiválóan alkalmas inno-
vatív marketingakciókra és a folyamatos párbeszédre az ügyfelekkel.  

A mobiltelefon mindig egy személyhez és nem egy helyszínhez kö-
tődik, ami döntő előny a célcsoport egyéni, közvetlen, helytől és időtől 
független elérése szempontjából. A kampányok központi elemévé válik, 
ahol az egyedi alkalmazási esetek helyett nő az integrált megoldások 
jelentősége.  

  



A mobilhirdetések hatékony marketingformája a rövid szöveges 
üzenet, az SMS. Nagy előnye, hogy az üzenetek zavarszintje alacsony, 
nem hatol be az intim szférába, mint pl. a hang(os) üzenetek. 

A mobilmarketing címzettjei nagy vonalakban az alábbi kategóriák-
ba sorolhatók: 

− akik időt akarnak megtakarítani és ezért hajlandók pénzt áldozni – 
a professzionális felhasználók; 

− akiknek nagyon sok az idejük és ráadásul még pénzük is van – a 
szeniorok; 

− akiknek viszonylag kevés pénzük van, idejük viszont több – a fia-
talok (1. ábra). 

Korábban az interakció lehetősége zömében a szövegre és a be-
szédre korlátozódott. Belátható időn belül megvalósul a kép, a hang és a 
videó integrációja egy mindenütt jelenlévő és egységes médium alakjá-
ban. Az SMS-eket a mobil marketingkampányokban a következő évek-
ben várhatóan egyre több multimédia üzenet egészíti ki vagy váltja fel. 
Addig is az SMS marad a mobil kampányok meghatározó eleme. 
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1. ábra Használók típusai 

  



A Wella kampánya 

A kampány egy üdvözlettel kezdődött, a résztvevőknek a Wella egy 
„cuppanós" puszival fejezte ki örömét, és okozott ezzel meglepetést.  
A csóküzenet vétele után a használók a „puszit” továbbküldhették, majd 
egy nyereményjátékban vehettek részt. A fődíj egy spanyolországi 
(Ibiza) utazás volt, emellett a Wella által hirdetett árucikkeket lehetett 
megnyerni. A játék végén a Wella logóját le lehetett tölteni, ha a mobil 
használója hozzájárult ahhoz, hogy adatait a későbbi kampányokban 
felhasználhassák. A kampány célja a mobilhasználók „opt-in”* adatbázi-
sának létrehozása volt. 

A kampány megduplázta a hirdetett Wella-márkák ismertségét. En-
nek során 55 ezer SMS üdvözletet küldtek el, melynek 50%-át a fogadók 
továbbküldték. 17 ezren töltötték le a logót és járultak hozzá személyes 
adataik további felhasználásához. 

A mobil marketing alábbi eszközeivel célszerű kiegészíteni a ha-
gyományos marketingakciókat: 

− klasszikus hirdetések AV 

                                        

kampányokkal, logókkal és szimbólu-
mokkal; 

− eladástámogatás nyereményjátékokkal, versenyekkel, totóval–
lottóval, kuponokkal, prémiumajánlatokkal, árupróba-ajánlatokkal, 
engedményes akciókkal, rendezvénymeghívókkal stb.; 

− a közvetlen marketing területén utalással internet- és telemar-
keting akciókra, tv-shopping ajánlatokra, katalógusokra stb.; 

− a márkaismertség növelése; 
− a termékismertség növelése; 
− a termékpozicionálás erősítése. 
A mobil marketingakciók célja nem csak az információgyűjtés a vá-

sárlókról és csoportjaikról, hanem az is, hogy erősebbé váljanak a vevő-
kapcsolatok. A mobil marketing klasszikus és interaktív kampányait tá-
mogatja és a jövőben növekvő mértékben egészíti ki az m-commerce 
(mobil kereskedelemi) tranzakciókat.  

Mobil marketingkampányok az elemzésben 

Az Ocean Seven Consulting, a Detecon Int’l és a TU München (mű-
szaki egyetem) több mint 500 mobil marketingkampány elemzését vé-

 
* Az „opt-in” rendszer az üzleti célú levelezésben csak akkor teszi lehetővé üzenetek 
küldését, ha a címzett előre jelzi, hogy kíván ilyen jellegű üzeneteket kapni. 

  



gezte el. Meghatározták a kampányok sikertényezőit, adatbázist építet-
tek, amely lehetővé tette az összehasonlítást (lekérdezést) márkák, ter-
mékek, költségek, időtartam, célok, elemek, típusok, célok (koncepciók) 
és eredmények szerint. 

Az elemzés eredményeként egyértelművé vált, hogy a kampány si-
kere alapvetően attól függ, tiszteletben tartják-e az ügyfelek magánéletét 
(privát szféráját). A mobiltelefon személyes és bizalmon alapuló kommu-
nikációs eszköz. Nagy beleérzés és tehetség kell ahhoz, hogy az ügyfél 
egy mobil reklámüzenetet értéktöbbletként értelmezzen és nem olyasmi-
nek, mint ami zavarja a magánéletét. A kampány sikerének alapfeltétele, 
hogy a fogadó fél határozhassa meg, milyen információkat hajlandó fo-
gadni. Ebben különbözik a mobil kampány a klasszikus médiáktól, külö-
nösen a tv-től.  

1. táblázat  
Mobil marketing a marketing-mixben 

 
Hirdetés Eladás-

támogatás 
Közönség-
kapcsolatok 

Személyes eladás Közvetlen  
marketing 

TV-hirdetés versenyek éves jelentések ösztönző programok vásárlás katalógus 
alapján 

Hirdetőtáblák játékok cikkek áruminták (kóstoltatás) postázott anyagok 
Megjelenítők sorsjátékok események árubemutatók telemarketing 
Képeslapok lottó lobbizás kereskedelmi rendezvé-

nyek (vásárok, kiállítások) 
internet marketing 

Hírlapok kuponok jótékony célú  
adományok 

 tv-shopping (tv-
üzlet) 

Audiovizuális 
hordozók 

ajándékok/ 
jutalmak 

közösségi  
programok 

  

Logók/ 
szimbólumok 

árengedmények vásárlói képesla- 
pok (magazinok) 

  

Csomagolás áruminták előadások  
(szemináriumok) 

  

Plakátok események szponzorálás   
 kapcsolódó  

reklámok 
beszédek  
(köszöntők) 

  

  sajtótájékoztató 
anyagok 

  

 
 
 

  



A megvizsgált kampányok alapján a siker négy feltétele kristályoso-
dik ki: 

− Az ügyfélnek fel kell ismernie, hogy a mobil hirdetés üzenete ér-
téktöbbletet hordoz magában. 

− A mobil marketingkampány középpontjában a szórakozás és az 
interaktivitás álljon. 

− A hirdetés üzenetét a mobilhasználó egyéni célcsoportjához, an-
nak egyedi jellegű igényeihez kell illeszteni. 

− Az információ (az üzenet) legyen minél egyszerűbb és rövidebb. 
Az innovatív vállalatok egy lépéssel tovább mennek és a médium in-

teraktív jellegét egy valódi párbeszédre használják fel. Ezáltal erősítik a 
vevőkapcsolatokat, a vevő kötődését az adott termékhez, piachoz vagy 
vállalathoz. Ezáltal a mobil marketing kitölti a hézagot a klasszikus, „mű-
sort megszakító” reklám és a valódi kapcsolati marketing között (1. táb-
lázat).  
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2. ábra A vevőkötődés erősítése a mobil marketing  
eszközeivel 

 
 

  



  

Mérleg 

Helyesen alkalmazva a mobil marketing több, mint a klasszikus 
kampányok kiegészítője vagy pótléka. Ez az új marketingcsatorna külö-
nösen alkalmas cross média és interaktív kampányra, maximális ható-
sugárral. Ha betartják a kommunikáció szabályait, magasabb válaszadá-
si kvóta és erősebb vevőkapcsolat az eredmény (2. ábra). A mobil mar-
keting bevezetése komplex feladat. A marketingrészleg döntéseit és az 
intézkedéseit nem bízhatja a véletlenre.  

 
Összeállította: Nagy Gábor Ádám 
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