
A MARKETING ESZKÖZEI 

 
Merre tart a mobilmarketing? 

A mobilkereskedelem az üzleti tranzakciókat állítja az előtérbe, mi-
közben a mobil CRM középpontjában a vevőkapcsolatok állnak. A 
hirdetés, a reklám, a szórakoztatás és a márkázás rendszerint csak 
egy-egy szempontot vesz figyelembe. A mobilmarketing több ennél. 
Magában foglalja a piaccal és az ügyfelekkel kapcsolatos összes te-
vékenységet. Ez a fajta megközelítés a mobilmarketing szélesebb 
körű felhasználási lehetőségeit tárja fel. 
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A mobilmarketing-kampányok célcsoportjai 

A mobilmarketing (m-marketing) alkalmas a teljes stratégiai folyamat 
követésére és támogatására a piacra lépéstől a piac bővítéséig. A vevő-
központú egyedi jellemzők (Unique Selling Proposition) összegyűjtését 
éppúgy támogatja, mint a versenyelőny érvényesítését (Komparativer 
Konkurrenz-Vorteil). A mobilmarketing kedvezően hat a pozicionálásra a 
„bűvös háromszögben”, a vevő, a vállalat és a verseny alkotta térben. 

A célcsoportok leszűkítése fiatalokra és technikabarát felhasználók-
ra éppoly helytelen, mint a fókuszálás, a koncentrálás rövid távú akciók-
ra. Minden mobilhasználó beletartozik valamelyik célcsoportba és csak-
nem minden vállalat vagy ágazat kezdeményezhet kampányt a siker re-
ményében. Egyes célcsoportok könnyebben elérhetők, mások nehezeb-
ben, megközelíthetetlen célcsoport azonban nincs. A kreatív, vevőorien-
tált koncepció és az elérhető haszon ígérete megnyitja az utat bármely 
célcsoporthoz.  

Két súlyponti terület 

A mobilmarketing súlyponti területeit egyrészt a változó technikai ke-
retfeltételek, másrészt a hasznot ígérő piacok határozzák meg. A két fő  
 



befolyásoló erő a technológia toló- és a piac húzóereje (push and pull). A 
technológia viharos gyorsasággal fejlődik: az UMTS1 megváltoztatja, ki-
bővíti a felhasználási lehetőségeket és a piacot. A műszaki fejlődéssel a 
piac nem is tud mindig lépést tartani. A lehetőségek kihasználását késlel-
teti az eszközök lassabb „penetrációja”, a végkészülékek elterjedésének 
korlátozott üteme. A felhasználóknak is időre van szükségük, amíg a ké-
szülékek kezelését megtanulják.  

A műszaki fejlődés új piaci lehetőségeket nyit, és növeli az ajánlati 
nyomást (Angebotsdruck)  ezeknek a lehetőségeknek a kihasználására. 
A felhasználók megkedvelik az új technikát, ami növeli a keresletet bizo-
nyos új szolgáltatások iránt. A mobilmarketing ebben a „feszültségi tér-
ben”, a piac és a technológia vonzásában helyezkedik el (1. ábra). A fel-
adat az innovatív koncepciók megvalósítása, a felhasználók számára új 
lehetőségek feltárása.  

 

 
 

mobilmarketing piac húzóereje technológiai nyomás 

1. ábra. A mobilmarketingre ható tényezők 
 

A siker receptje 

A kampányokban egész egyszerűen az üzemgazdasági szempont-
ból releváns  megoldásokat kell követni. A mobilmarketing sikerreceptje 
egyszerű: haszon > költségek. A képlet első pillantásra  magától értető-
dőnek tűnik, de a megvalósítás összetettebb: két irányban követel erőfe-
szítést. A haszon növekedjen vagy a költségeket csökkentsük inkább? A 
haszon növelhető úgy, ha a mobilmarketing-kampány több szórakozást 
ígér, több információt kínál – és mindezt az egyes célcsoportok igényei-
hez igazítja, olyan tartalmat közvetít, amely hasznot ígér és mindig az 
adott célcsoportra fókuszál.  

                                         
1 UMTS = Universal Mobile Telecommunication System, kétirányú rádió-összeköttetésre 
alapozott vezeték nélküli adatkommunikáció. 

  



Hogyan csökkenthetők a költségek? Az egyes költségtényezők, így 
pl. a kapcsolati költség, azaz az időráfordítás csökkentésével. A privát 
szféra védett övezet, amire a kampány során tekintettel kell lenni. Ennek 
indokolatlan megzavarása a kívánttal ellentétes hatással jár és a kam-
pány kudarcához vezet. A megoldást a felhasználó előzetes beleegye-
zése (Permission Marketing) jelentheti.  

A költségek a felhasználók számára legyenek világosak és átlátha-
tók, akárcsak a felhasznált kapcsolati időtartamadatok. A multimédiás 
(MMS) szolgáltatásoknál problémát jelenthet, ha a felhasználó saját ma-
ga állítja be (konfigurálja) a mobilját. Ha az üzenet a készüléken emiatt 
nem jelenik meg, az a küldő fél vesztesége, a célcsoport egy része ezál-
tal elérhetetlen marad. Az SMS biztosabban célba jut: jó példa arra, hogy 
a legsikeresebb szolgáltatás gyakran egyúttal a legegyszerűbb is. 

Online felmérés 

Az egyik németországi piackutató intézet (Insitut für Mobile Marke-
ting e. V.) felmérésében reklámküldő vállalatok és reklámszakértők 
(ügynökségek, hálózati szolgáltatók, készülékgyártók, műszaki és tarta-
lomszolgáltatók) vettek részt. 

A válaszadásra vállalkozóknak egy online megküldött, 21 kérdésből 
álló kérdőívet kellett kitölteniük. A kérdések a 2004. június és 2005. ja-
nuár közötti időszakra vonatkoztak. A felmérés kezdeményezői a vála-
szokat e-mailben kérték. A visszaküldési arány a vállalatoknál 4,5%, a 
fogyasztói oldalon 4,2% volt. Összesen 64 válasz érkezett a reklám-
szakértőktől, 220 a vállalatoktól és 439 kitöltött kérdőív a felhasználóktól.  
Milyen eredményeket hozott a felmérés? 

Változó fogyasztói szokások 

A válaszokból egyértelműen kiderült, hogy a mobilmarketing fel-
használási területét megnövelik a különféle multimédia alkalmazások.  
A megkérdezettek többsége már multimédiás mobiltelefont használ. 
70%-uk kapott korábban SMS-en (vállalati) reklámüzenetet, MMS-en vi-
szont csak 15%-uk. Ez az arány a jövőben nyilvánvalóan nőni fog. 
Feltünő, hogy a reklámüzenetek címzettjeinek csak alig több mint a fele 
emlékezett arra, hogy melyik vállalat, intézmény vagy szervezet volt a 
feladó (2. ábra).  

A felhasználók körében a mobilreklámok elfogadottsági aránya 15%, 
megegyezik a többi médiareklám egyébként nem túl magas kedveltségi 



arányával. A mobilmarketing középpontjában nem mindig a szöveges 
üzenet, a verbális komponens áll. A részvételt a mobilmarketing-
kampányokban az egyes célcsoportoknál különböző szempontok indo-
kolhatják. A 40+ célcsoport az átlagnál kisebb érdeklődést mutat, elte-
kintve az ingyenes információktól. Konkrétumokkal, az újdonságok ere-
jével és árkedvezményekkel kelthető fel az érdeklődésük.  
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2. ábra SMS és MMS reklámüzenetek száma 

és gyakorisága 
 
 
A 30-39 évesek célcsoportját az ingyenesen letölthető csengőhan-

gok motiválják a részvételre, nagyobb mértékben, mint a még fiatalabba-
kat, akik sok más szolgáltatót, sok olyan forrást is ismernek, ahonnan 
tetszés szerinti csengőhangokat tölthetnek le.  

Célcsoporttól függetlenül a legnagyobb érdeklődés az ingyenes in-
formációk iránt volt tapasztalható. Az igényelt információk gyakoriságát 
illetően változó a kép (3. ábra). A megkérdezettek több mint a fele haj-
landó vállalati híreket fogadni, egyharmaduk azonban csak különleges 
esetekben. A megküldöttl üzenet valóban fontos információkat tartal-
mazzon, mert különben csak megzavarja a privát szférát. Valamilyen 
konkrét előnyt kell kínálni a fogyasztó számára. Az eddigi tapasztalatok 
szerint a férfiakat az akciók, beváltható utalványok,  árengedmények és 
a különleges ajánlatok érdeklik, a hölgyeket pedig elsősorban a kedvez-
ményes akciók helyszíne és elérhetősége.   
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3. ábra Milyen gyakorisággal szeretne hírüzeneteket  
kapni? 

 

Vállalati szempontok 

Mennyire illeszthető a mobilmarketing a vállalati marketingstraté- 
giába? Mértéke a vállalati információs rendszer kialakításától függ. A 
felmérés szerint a mobilmarketing mindössze a vállalatok 8%-ánál része 
a stratégiának, és alig 30%-a nyitott potenciálisan a mobilmarketing iránt.   
A vállalatvezetők körében elég nagy a tájékozatlanság, nem ismerik fel 
az akciókban rejlő előnyöket. A kampányok szervezőinek kell ezeket az 
akadályokat lebontaniuk. A leggyakoribb kifogás szerint a kampány nem 
éri el a kiválasztott célcsoportot, alacsony az akciók elfogadottsága, mert 
túl kevés tapasztalattal rendelkeznek a vállalatok a végrehajtásban. 

A marketingszakértők mindezek ellenére a kampányok előnyös ha-
tásait emelik ki: javulhat a szolgáltató ismertsége, vásárlási igény 
(Impulskäufen) generálható és erősebbé válik a vevőkötődés.  

Összehasonlító elemzés 

A mobilmarketing-kampányokat a címzettek többsége eseti és csak 
rövid ideig ható akcióknak tartja. A kampányüzenet a mobil végkészülék-



re, mobiltelefonra és egyre gyakrabban intelligens kézi számítógépekre 
(PDA) érkezik, ami bővülő potenciált jelent. A technológiai fejlődés aján-
lati nyomást generál, a vevőoldalon növeli a keresletet (Nachfragesog). 
Ez utóbbi annál erősebb, minél konkrétabb hasznot ígér a szolgáltatás 
igénybe vétele, az ajánlat elfogadása. A felmérés szerint a címzettek 
többsége nem ellenzi a kapcsolatfelvételt és elolvassa a mobilon meg-
küldött üzleti ajánlatokat.  

A fogyasztók, vállalatok és szakértők válaszainak összehasonlítá-
sából levezethetők a véleménykülönbségek. Nem meglepő, hogy a mar-
ketingszakértők nagyobb érdeklődést mutatnak a felhasználási lehető-
ségek iránt. Érdekes viszont, hogy a fogyasztók érdeklődése erősebb, 
mint a vállalatoké (4. ábra). A reklámszakemberek a mobilmarketinget 
alkalmazó vállalatokat modernnek, innovatívnak és jövőorientáltnak tart-
ják. Véleményük szerint  a fogyasztókat  leginkább a privát szféra meg-
zavarása és egyes vállalatok agresszív fellépése ingerli. A megkérdezett 
vállalatvezetők fele és a marketingszakértők több mint 80%-a a mobil-
marketing jövőjét kedvezően ítéli meg és magas növekedési potenciálra 
számít.  
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4. ábra A mobiltartalom- és hírszolgáltatás iránti érdeklődés  

mértéke 
 
 

  



Mérleg és kitekintés 

A vállalatok érdekeltek a mobilmarketing-kampányok sikerében, 
azonban nem rendelkeznek elegendő információval. Ennek birtokában 
nőne az elfogadottság és javulna a jövőkép. A fogyasztók érdekeltsége 
is egyértelmű. Szakértők a mobilmarketing integrált, más médiákkal kö-
zös alkalmazását javasolják. A görcsös erőlködés azonban értelmetlen, 
nincs szükség totális alkalmazásokra (Killer-Applikationen) és arra sem, 
hogy minden funkciót belezsúfoljanak a mobiltelefonba. A technológia 
korlátainak ismeretében kell a mobil előnyös oldalait még jobban kihasz-
nálni – a fogyasztók hasznára is.  

Németországi trendek 

Az e-vásárlók („eShopper”) száma Németországban az elmúlt év-
ben újabb 2 millióval nőtt és elérte a 25,2 milliót. A 14–69 év közöttiek 
fele vásárolt már életében legalább egyszer az interneten. Az Engima 
GfK piackutató intézet több mint ezer interjú alapján készített felmérése 
szerint azonban a piac a vártnál lassabban növekszik. A legnagyobb 
ütemben 2004-ben a gyógyszerértékesítés nőtt, ugyanis az év elején 
módosították a németországi betegbiztosítási  rendszert (GMG), és újra-
szabályozták az online patikák működését. A másik dinamikusan bővülő 
ágazat az idegenforgalom, ahol 2004-ben 42%-kal nőtt és elérte a 2,6 
milliót azoknak az internethasználóknak a száma, akik online rendeltek 
meg idegenforgalmi szolgáltatást, kötöttek le utazási csomagokat.  

A fogyasztók a biztonságot igénylik 

A legkedveltebb online bevásárlóhelyek az eBay és az Amazon. A 
vevők számára a legnagyobb problémát a fizetési mód bizonytalansága 
jelenti, annak ellenére, hogy a legújabb fizetési technikák egyáltalán nem 
kockázatosak. Ismerni kell az e-vásárlás szabályait és a biztonság érde-
kében azokat be is kell tartani. A biztonsági szabványok tökéletesítése 
és a széles sávú adatforgalom az online vásárlók számának további nö-
vekedéséhez vezet. Németországban 2005 első félévében a széles sávú 
(DSL) hozzáféréssel rendelkező felhasználók száma elérte a 7,5 milliót. 
Erősödik az árverseny, a DSL-szolgáltatás havi bérleti díja ma már ke-
vesebb mint 10 euró.  

 



A legtöbb felhasználó arra számít, hogy az internet-hozzáférés  
néhány éven belül (de legkésőbb 2010-re) ingyenessé válik. Az igény- 
lista második helyén az ingyenes telefonhasználat, a harmadikon az  
internetről letölthető tv-programok állnak. Az internetközösségekhez 
(community) tartozók létszáma egyre bővül. A németek 55%-a számít 
rendszeres internethasználónak, 39% elutasító vagy közömbös, elsősor-
ban az idősebb korosztály tagjai.  

Reklámok az interneten 

Az internet mint reklámhordozó médium jelentősége egyre nő, első-
sorban a 15-24 éves korosztály körében. Az európai szakmai szövetség 
(EIAA) felmérése szerint a német fiatalok médiahasználatában egyértel-
műen az internet vezet. A fiatalok az internetet leggyakrabban kommuni-
kációra (levelezésre és chatelésre) és böngészésre (szörfözésre) hasz-
nálják. Igen jelentős azok részaránya is, akik zeneszámokat töltenek le 
vagy számítógépes játékokban vesznek részt. A 15-24 évesek 40%-a 
legalább egyszer egy héten felkeres egy játékportált vagy egy játékprog-
ramokat tartalmazó weblapot. Ha a hirdetők ezt a célcsoportot akarják 
megszólítani, reklámköltség-struktúrájukat módosítaniuk, az online rek-
lámok részarányát növelniük kell.  

Az internethasználók számára a mobilon kezdeményezett vásárlás 
ideje még nem érkezett el. A lehetőséget vonzónak tartja az internetezők 
30%-a, a többség szerint azonban a mobiltelefon elsősorban kommuni-
kációs és nem bevásárló eszköz. A német lakosság 90%-a rendelkezik 
(legalább egy) mobiltelefonnal, csaknem 75 millió lakos, akik évente 21 
Mrd SMS-t küldenek el és 38 Mrd perc beszélgetési időt használnak fel. 
A mobiltelefonok száma ma már meghaladja a vezetékes telefonokét. A 
legnagyobb hirdetők, mint pl. a BMW, a McDonald’s, a L’Oreal vagy a 
Unilever még csak költségvetésük töredékét fordítják mobilmarketing-
akciókra, de a tendencia egyértelműen növekvő.  

A hirdetők egyre inkább felismerik az új, interaktív médium előnyeit. 
A reklámkiadások növekedési üteme eléri a 30%-ot, a mobilmarketingre 
fordított összeg az évi 50 M eurót. Németországban a fogyasztási javak 
előállítóinak 11%-a, a reklámügynökségek 20%-a van jelen ebben az üz-
letágban. A vállalatok 65%-a tervezi költségvetésében a mobilmarketing 
részarányának növelését. A folyamatot fékezi, hogy nem állnak rendel-
kezésre adatok az eddigi akciók (mobilmarketing-kampányok) eredmé-
nyességéről. A felnövekvő új generációk körében egyre népszerűbbek a 

  



multimédiás mobiltelefonok (Multimedia-Handys). Fokozatosan kialakul a 
mobilmarketing-kampányok infrastruktúrája.  

A mobil internet kezdetei 

A T-Mobile 2005 júliusától kínálja az ún. „web’-n-walk” mobilt, amely 
egyszerűen és könnyen használható internetelérésre. A weboldalak be-
töltődési ideje összevethető (hasonló gyorsaságú) az otthoni PC-kével. 
Havi 30 MB adatmennyiségig a költség mindössze 10 euró. A böngészés 
a Google keresőgépről indítható. Jelenleg négyféle  „web’-n’-walk” mobil-
telefon kapható, de 2006-ra a T-Mobil már tízféle készüléket kínál majd a 
különböző árkategóriákban. Öt éven belül ezek a készülékek válnak 
uralkodóvá a piacon.  

 
Összeállította: Nagy Gábor Ádám 

 
Irodalom: 
 
[1] Schengber, R.: Killer-Applikation Mobile Marketing. = Marketing Journal, 38. k. 3. 

sz. 2005. p. 30–34. 
 
[2] Bühler, K.; Beiert, W. stb. : Welche Chancen hat das Mobile Marketing? = Marke-

ting Journal, 38. k. 3. sz. 2005. p. 30–34. 
 


