A MARKETING ESZKOZEI ”

Merre tart a mobilmarketing?

A mobilkereskedelem az (izleti tranzakciokat allitia az elétérbe, mi-
kézben a mobil CRM kbézéppontjaban a vevSkapcsolatok allnak. A
hirdetés, a reklam, a szorakoztatas és a markazas rendszerint csak
egy-eqy szempontot vesz figyelembe. A mobilmarketing t6bb ennél.
Magaban foglalja a piaccal és az lgyfelekkel kapcsolatos dsszes te-
vékenyseéget. Ez a fajta megkdzelités a mobilmarketing szélesebb
kérii felhasznalasi lehetbségeit tarja fel.
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A mobilmarketing-kampanyok célcsoportjai

A mobilmarketing (m-marketing) alkalmas a teljes stratégiai folyamat
kOvetésére és tamogatasara a piacra lépéstdl a piac bévitéseig. A vevo-
kozpontu egyedi jellemz6k (Unique Selling Proposition) 0sszegydjtését
éppugy tamogatja, mint a versenyelény érvényesitését (Komparativer
Konkurrenz-Vorteil). A mobilmarketing kedvez6en hat a pozicionalasra a
,blvOs haromszogben”, a vevd, a vallalat és a verseny alkotta térben.

A célcsoportok leszlikitése fiatalokra és technikabarat felhasznaldk-
ra éppoly helytelen, mint a fokuszalas, a koncentralas révid tavu akcidk-
ra. Minden mobilhasznalé beletartozik valamelyik célcsoportba és csak-
nem minden vallalat vagy agazat kezdeményezhet kampanyt a siker re-
ményében. Egyes célcsoportok kdnnyebben elérhetdk, masok nehezeb-
ben, megkozelithetetlen célcsoport azonban nincs. A kreativ, vevoorien-
talt koncepcid és az elérhetd haszon igérete megnyitja az utat barmely
célcsoporthoz.

Két sulyponti terllet

A mobilmarketing sulyponti teruleteit egyrészt a valtozo technikai ke-
retfeltételek, masrészt a hasznot igér6 piacok hatarozzak meg. A két 6



befolyasolo erd a technoldgia told- és a piac huzoéereje (push and pull). A
technoldgia viharos gyorsasaggal fejlédik: az UMTS' megvaltoztatja, ki-
bdviti a felhasznalasi lehetéségeket és a piacot. A miszaki fejl6édéssel a
piac nem is tud mindig lépést tartani. A lehetbségek kihasznalasat késlel-
teti az eszk6zok lassabb ,penetracioja”, a végkészulékek elterjedésének
korlatozott Uteme. A felhasznaloknak is idére van szukséguk, amig a keé-
szulékek kezelését megtanuljak.

A miszaki fejlédés uj piaci lehetéségeket nyit, és noveli az ajanlati
nyomast (Angebotsdruck) ezeknek a lehetéségeknek a kihasznalasara.
A felhasznaldok megkedvelik az uj technikat, ami noveli a keresletet bizo-
nyos Uj szolgaltatasok irant. A mobilmarketing ebben a ,feszlltségi tér-
ben”, a piac és a technoldgia vonzasaban helyezkedik el (1. abra). A fel-
adat az innovativ koncepciok megvalésitasa, a felhasznalok szamara uj
lehet8ségek feltarasa.

technoldgiai nyomas mobilmarketing piac huzoereje

1. abra. A mobilmarketingre hato tényez6k

A siker receptje

A kampanyokban egész egyszerlien az uzemgazdasagi szempont-
bdl relevans megoldasokat kell kovetni. A mobilmarketing sikerreceptje
egyszerl: haszon > koltségek. A keéplet elsé pillantasra magatol értetd-
dének tlnik, de a megvaldsitas Osszetettebb: két iranyban kdvetel eréfe-
szitést. A haszon ndvekedjen vagy a koltségeket csdkkentsik inkabb? A
haszon novelhetd ugy, ha a mobilmarketing-kampany tobb szérakozast
igér, tobb informaciét kinal — és mindezt az egyes célcsoportok igényei-
hez igazitja, olyan tartalmat kozvetit, amely hasznot igér és mindig az
adott célcsoportra fokuszal.

' UMTS = Universal Mobile Telecommunication System, kétiranyu radio-6sszekottetésre
alapozott vezeték nélklli adatkommunikacio.



Hogyan csOkkenthet6k a koltségek? Az egyes koltségtényez6k, igy
pl. a kapcsolati kOltség, azaz az idbraforditas csokkentésével. A privat
szféra veédett Ovezet, amire a kampany soran tekintettel kell lenni. Ennek
indokolatlan megzavarasa a kivanttal ellentétes hatassal jar és a kam-
pany kudarcahoz vezet. A megoldast a felhasznal6 el6zetes beleegye-
zése (Permission Marketing) jelentheti.

A koltségek a felhasznalok szamara legyenek vilagosak és atlatha-
tok, akarcsak a felhasznalt kapcsolati id6tartamadatok. A multimédias
(MMS) szolgaltatasoknal problémat jelenthet, ha a felhasznalé sajat ma-
ga allitja be (konfiguralja) a mobiljat. Ha az Uzenet a készuléken emiatt
nem jelenik meg, az a kuldé fél vesztesége, a célcsoport egy része ezal-
tal elérhetetlen marad. Az SMS biztosabban célba jut: j6 példa arra, hogy
a legsikeresebb szolgaltatas gyakran egyuttal a legegyszeribb is.

Online felmérés

Az egyik németorszagi piackutatd intézet (Insitut fur Mobile Marke-
ting e. V.) felmérésében reklamkuldé vallalatok és reklamszakeértok
(Ugynokségek, halézati szolgaltatok, készulékgyartdk, miszaki és tarta-
lomszolgaltatdk) vettek részt.

A valaszadasra vallalkozéknak egy online megkuldott, 21 kérdésbél
allo kérdoivet kellett kitolteniuk. A kérdések a 2004. junius és 2005. ja-
nuar kozotti idészakra vonatkoztak. A felmérés kezdeményez6i a vala-
szokat e-mailben kérték. A visszakuldési arany a vallalatoknal 4,5%, a
fogyasztéi oldalon 4,2% volt. Osszesen 64 vélasz érkezett a reklam-
szakertoktdl, 220 a vallalatoktol és 439 kitoltott kérdbiv a felhasznaldktol.
Milyen eredményeket hozott a felmérés?

Valtozo fogyasztoi szokasok

A valaszokbdl egyértelmien kiderult, hogy a mobilmarketing fel-
hasznalasi teruletét megnovelik a kulonféle multimédia alkalmazasok.
A megkérdezettek tobbsége mar multimédias mobiltelefont hasznal.
70%-uk kapott korabban SMS-en (vallalati) reklamtzenetet, MMS-en vi-
szont csak 15%-uk. Ez az arany a jov6ben nyilvanvaléan néni fog.
Feltiné, hogy a reklamuzenetek cimzettjeinek csak alig tobb mint a fele
emlékezett arra, hogy melyik vallalat, intézmeény vagy szervezet volt a
felad6 (2. abra).

A felhasznalok korében a mobilreklamok elfogadottsagi aranya 15%,
megegyezik a tobbi médiareklam egyébként nem tul magas kedveltséqgi



aranyaval. A mobilmarketing kdzéppontjaban nem mindig a szOveges
uzenet, a verbalis komponens all. A részvételt a mobilmarketing-
kampanyokban az egyes célcsoportoknal kulonb6z6 szempontok indo-
kolhatjak. A 40+ célcsoport az atlagnal kisebb érdekl6édést mutat, elte-
kintve az ingyenes informacioktol. Konkrétumokkal, az ujdonsagok ere-
jével és arkedvezmeényekkel kelthet6 fel az érdeklédésuk.
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2. abra SMS és MMS reklamuzenetek szama
€s gyakorisaga

A 30-39 évesek célcsoportjat az ingyenesen letoltheté csengbhan-
gok motivaljak a részvételre, nagyobb mértékben, mint a még fiatalabba-
kat, akik sok mas szolgaltatét, sok olyan forrast is ismernek, ahonnan
tetszés szerinti cseng6hangokat tolthetnek le.

Célcsoporttol fuggetlenul a legnagyobb érdeklédés az ingyenes in-
formaciok irant volt tapasztalhatd. Az igényelt informaciok gyakorisagat
illetéen valtozd a kép (3. abra). A megkérdezettek tobb mint a fele haj-
landé vallalati hireket fogadni, egyharmaduk azonban csak kulonleges
esetekben. A megkuldottl Gzenet valdban fontos informaciokat tartal-
mazzon, mert kulonben csak megzavarja a privat szférat. Valamilyen
konkrét elényt kell kinalni a fogyaszté szamara. Az eddigi tapasztalatok
szerint a férfiakat az akciok, bevalthaté utalvanyok, arengedmények és
a kulonleges ajanlatok érdeklik, a holgyeket pedig elsésorban a kedvez-
meényes akcidk helyszine és elérhetésége.
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3. abra Milyen gyakorisaggal szeretne hirlzeneteket
kapni?

Véllalati szempontok

Mennyire illeszthet6 a mobilmarketing a vallalati marketingstrate-
giaba? Mértéke a vallalati informacids rendszer kialakitasatél fugg. A
felmérés szerint a mobilmarketing mindossze a vallalatok 8%-anal része
a stratégianak, és alig 30%-a nyitott potencialisan a mobilmarketing irant.
A vallalatvezetbk korében elég nagy a tajékozatlansag, nem ismerik fel
az akciokban rejl6 elényoket. A kampanyok szervezdinek kell ezeket az
akadalyokat lebontaniuk. A leggyakoribb kifogas szerint a kampany nem
éri el a kivalasztott célcsoportot, alacsony az akciok elfogadottsaga, mert
tul keves tapasztalattal rendelkeznek a vallalatok a végrehajtasban.

A marketingszakérték mindezek ellenére a kampanyok elényos ha-
tasait emelik ki: javulhat a szolgaltatd ismertsége, vasarlasi igeny
(Impulskaufen) generalhato és er6sebbé valik a vevokotodés.

Osszehasonlité elemzés

A mobilmarketing-kampanyokat a cimzettek tobbsége eseti és csak
rovid ideig hatdé akcidknak tartja. A kampanyuzenet a mobil végkészulék-



re, mobiltelefonra és egyre gyakrabban intelligens kézi szamitégépekre
(PDA) érkezik, ami bévul6 potencialt jelent. A technologiai fejlédés ajan-
lati nyomast general, a vevdoldalon noveli a keresletet (Nachfragesog).
Ez utébbi annal er6sebb, minél konkrétabb hasznot igér a szolgaltatas
igénybe vétele, az ajanlat elfogadasa. A felmeérés szerint a cimzettek
tobbsége nem ellenzi a kapcsolatfelvételt és elolvassa a mobilon meg-
kuldott Uzleti ajanlatokat.

A fogyasztdk, vallalatok és szakeértbk valaszainak osszehasonlita-
sabadl levezethetok a véleménykulonbségek. Nem meglepd, hogy a mar-
ketingszakerték nagyobb érdeklédést mutatnak a felhasznalasi lehetd-
ségek irant. Erdekes viszont, hogy a fogyasztok érdeklédése erésebb,
mint a vallalatoké (4. abra). A reklamszakemberek a mobilmarketinget
alkalmaz¢ vallalatokat modernnek, innovativnak és jovoorientaltnak tart-
jak. Véleményuk szerint a fogyasztdkat leginkabb a privat szféra meg-
zavarasa és egyes vallalatok agressziv fellépése ingerli. A megkérdezett
vallalatvezet6k fele és a marketingszakért6k tobb mint 80%-a a mobil-
marketing jov6jét kedvezben itéli meg és magas novekedési potencialra
szamit.
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Mérleg és kitekintés

A vallalatok érdekeltek a mobilmarketing-kampanyok sikerében,
azonban nem rendelkeznek elegendd informaciéval. Ennek birtokaban
néne az elfogadottsag és javulna a jovékép. A fogyasztok érdekeltsége
is egyértelmd. Szakértbk a mobilmarketing integralt, mas médiakkal ko-
z0s alkalmazasat javasoljak. A gorcsOs erblkodés azonban értelmetlen,
nincs szukseég totalis alkalmazasokra (Killer-Applikationen) és arra sem,
hogy minden funkciét belezsufoljanak a mobiltelefonba. A technoldgia
korlatainak ismeretében kell a mobil elényos oldalait még jobban kihasz-
nalni — a fogyasztok hasznara is.

Németorszagi trendek

Az e-vasarlok (,eShopper’) szama Németorszagban az elmult év-
ben ujabb 2 millidval nétt és elérte a 25,2 milliét. A 14—69 év kozottiek
fele vasarolt mar életében legalabb egyszer az interneten. Az Engima
GfK piackutatd intézet tobb mint ezer interju alapjan készitett felmérése
szerint azonban a piac a vartnal lassabban novekszik. A legnagyobb
utemben 2004-ben a gyogyszerértékesités nétt, ugyanis az év elején
modositottak a németorszagi betegbiztositasi rendszert (GMG), és ujra-
szabalyoztak az online patikak mikodését. A masik dinamikusan bévuld
agazat az idegenforgalom, ahol 2004-ben 42%-kal nétt és elérte a 2,6
milliét azoknak az internethasznaldknak a szama, akik online rendeltek
meg idegenforgalmi szolgaltatast, kotottek le utazasi csomagokat.

A fogyasztok a biztonsagot igénylik

A legkedveltebb online bevasarlohelyek az eBay és az Amazon. A
vevlk szamara a legnagyobb problémat a fizetési mdd bizonytalansaga
jelenti, annak ellenére, hogy a legujabb fizetési technikak egyaltalan nem
kockazatosak. Ismerni kell az e-vasarlas szabalyait és a biztonsag érde-
kében azokat be is kell tartani. A biztonsagi szabvanyok tokéletesitése
és a széles savu adatforgalom az online vasarlék szamanak tovabbi no-
vekedéséhez vezet. Németorszagban 2005 els6 félévében a széles savu
(DSL) hozzaféréssel rendelkez6 felhasznaldk szama elérte a 7,5 milliot.
Er6sodik az arverseny, a DSL-szolgaltatas havi bérleti dija ma mar ke-
vesebb mint 10 eurd.



A legtobb felhasznalé arra szamit, hogy az internet-hozzaférés
néhany éven belul (de legkésdbb 2010-re) ingyenessé valik. Az igény-
lista masodik helyén az ingyenes telefonhasznalat, a harmadikon az
internetrél letolthetd tv-programok allnak. Az internetk6zosségekhez
(community) tartozok létszama egyre bdvul. A németek 55%-a szamit
rendszeres internethasznaldnak, 39% elutasitdé vagy k6zombos, elsésor-
ban az id6sebb korosztaly tagjai.

Reklamok az interneten

Az internet mint reklamhordozé médium jelentésége egyre né, els6-
sorban a 15-24 éves korosztaly korében. Az eurdpai szakmai szovetség
(EIAA) felmérése szerint a német fiatalok médiahasznalataban egyértel-
mden az internet vezet. A fiatalok az internetet leggyakrabban kommuni-
kacidéra (levelezésre és chatelésre) és bongészésre (szorfozésre) hasz-
naljak. lgen jelentés azok részaranya is, akik zeneszamokat toltenek le
vagy szamitogépes jatékokban vesznek részt. A 15-24 évesek 40%-a
legalabb egyszer egy héten felkeres egy jatékportalt vagy egy jatékprog-
ramokat tartalmazo weblapot. Ha a hirdetbk ezt a célcsoportot akarjak
megszolitani, reklamkoltség-strukturajukat modositaniuk, az online rek-
lamok részaranyat novelniuk kell.

Az internethasznalok szamara a mobilon kezdeményezett vasarlas
ideje még nem érkezett el. A lehet6séget vonzonak tartja az internetezdk
30%-a, a tobbség szerint azonban a mobiltelefon elsésorban kommuni-
kacios és nem bevasarld eszkdz. A német lakossag 90%-a rendelkezik
(legalabb egy) mobiltelefonnal, csaknem 75 millié lakos, akik évente 21
Mrd SMS-t kuldenek el és 38 Mrd perc beszélgetési id6t hasznalnak fel.
A mobiltelefonok szama ma mar meghaladja a vezetékes telefonokét. A
legnagyobb hirdeték, mint pl. a BMW, a McDonald’s, a L'Oreal vagy a
Unilever még csak koltségvetésuk toredekét forditjak mobilmarketing-
akciokra, de a tendencia egyértelmien novekvé.

A hirdet6k egyre inkabb felismerik az uj, interaktiv médium elényeit.
A reklamkiadasok ndvekedési uteme eléri a 30%-ot, a mobilmarketingre
forditott 6sszeg az évi 50 M eurét. Németorszagban a fogyasztasi javak
el6allitoinak 11%-a, a reklamugynokségek 20%-a van jelen ebben az Uz-
letagban. A vallalatok 65%-a tervezi koltségvetésében a mobilmarketing
részaranyanak novelését. A folyamatot fékezi, hogy nem allnak rendel-
kezésre adatok az eddigi akciok (mobilmarketing-kampanyok) eredmé-
nyességerol. A felndvekvé uj generaciok korében egyre népszeribbek a



multimédias mobiltelefonok (Multimedia-Handys). Fokozatosan kialakul a
mobilmarketing-kampanyok infrastrukturaja.

A mobil internet kezdetei

A T-Mobile 2005 juliusatdl kinalja az un. ,web’-n-walk” mobilt, amely
egyszerlen és konnyen hasznalhato internetelérésre. A weboldalak be-
toltédési ideje 0sszevethetd (hasonld gyorsasagu) az otthoni PC-kével.
Havi 30 MB adatmennyiségig a koltség mindossze 10 eurd. A bongészés
a Google keres6géprdl indithatd. Jelenleg négyféle ,web’-n’-walk” mobil-
telefon kaphato, de 2006-ra a T-Mobil mar tizféle készuléket kinal majd a
kilbnb6zd arkategoriakban. Ot éven bellill ezek a késziilékek valnak
uralkodova a piacon.
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