Az emberek keriilik a reklamo-
kat, foként, ha az kéretleniil,
személyes szférajukban jelenik
meg, példaul a mobiltelefonon.
Cikkiinkben bemutatjuk, hogy
meghatarozott feltételek mel-
lett a mobiltelefonon megjele-
no reklam jellegli lizenetek is
elfogadhatok. Kutatasunk azért
hozott uj eredményeket, mert az
alkalmazott projektiv technikak
- képregény-kiegészités - lehe-
toveé tette, hogy a valaszaddék
masok helyzetébe képzeljék
magukat, és rajuk vetitsék ki
valédi meggy6z6déseiket. A va-
laszadas soran a képregényben
szerepl6 figurakkal azonosul-
va, sms-stilusban kaptuk meg
a valaszokat. Meghatarozott
feltételek mellett a mobiltelefon-
ra érkezé reklamjellegii lizenet
elfogadhaté:

e ha az (izenet relevans, annak
tartalma pontosan talalkozik
az érintett érdeklodésével,

¢ ha az iizenet érkezésének
idézitése megfeleld, akkor
érkezik, amikor a cimzett azt
kereste,

¢ ha cimzett ugy érzi, hogy
6 kontrollalja a helyzetet,
vagyis az 6 valasztasa az
lizenet fogadasa,

* ha az iizenet fogadasa
jutalommal jar, a fogadasért,
az olvasasért a szolgaltato
valamilyen jutalmat ajanl fel.

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

A feltételes médium:
mobiltelefon, mint
reklamcsatorna

BEVEZETES

Ha az utca emberét megkérdezzik arrél, hogy mit gondol a reklamok-
rél, a valasz nagy valdszinlséggel az lesz, hogy tul sok van bel6llk és
amennyire lehet, ker(li 6ket. Ha tovabbmegylnk és azt a kérdést tessziik
fel, hogy mit gondol a mobiltelefonokra érkezé reklamjellegl Gizenetek-
rél, a valasz varhatéan még elutasitobb lesz. Kutatasunk mégis azt mu-
tatja, hogy a helyzet nem ilyen egyszer(, a mobiltelefonra érkezd reklam-
Uzenet pozitiv fogadtatasra szamithat, ha megfeleld idében, megfeleld
helyen a megfeleld hirt kdzli az Gizenet kilddje.

A MOBILTELEFONRA ERKEZO REKLAMOK ELFOGADASA

ES ELUTASITASA A NEMZETKOZI KUTATASOKBAN

A mobiltelefonra érkezé reklamok elfogadasat vizsgald kutatasok ered-
meényei jellemzden azt tarjak fel, hogy mik az elfogadas legfontosabb
tényezd8i. Okazi (2004) azt vizsgalta, hogy miért kattint a mobiltelefonon
megérkezd reklamizenetre a fogyaszté. Kutatasaban tdbb befolyasold
tényez8t tanulmanyozott: 1.) folyamatban 1évé klilsé keresés; 2.) a mobil-
tartalom (fogyaszto altal érzékelt) hitelessége; 3.) az informaciénak a fo-
gyaszto altal érzékelt szorakoztatasi képessége; 4.) az érzékelt zavaras,
irritacio. Moderalo valtozé a mobilreklamokhoz fliz8d6 attitlidok; fliggd
valtozé a promotalt linkre valé klikkelési hajlanddsag. A kérd8ives kuta-
tas szerint a legfontosabb tényezdk: 1.) az informacio 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 szérakoztaténak kell lennie egyszerre. Ugyanakkor
a klikkelés hasonléan alacsony szinten marad, mint az internet eseté-
ben (1% alatt). Ez a kutatas kiemeli az informacié szérakoztato jellegé-
nek és a mobiltartalom hitelességének a fontossagat, valamint azt, hogy
a fogyasztdk szamara akkor is zavaré lehet a reklamok fogadasa, ha 6k
klikkelnek rajuk.

Dickinger és munkatarsai (2004) kutatasa — amely a mobilmarke-
ting elfogadasanak lehetséges modelljét kutatta — valaszt adhat arra
a kérdésre, hogy miért fogadjak el a fogyasztok a mobiltelefonon kapott
reklamuizeneteket. A mobilmédia interaktiv, tullép a tradicionalis marke-
tingkommunikacié korlatain azaltal, hogy esetében a szemtdl-szembe,
a csoporttdl-csoportnak és a tdmegkommunikacios modellek egyarant
érvényesilhetnek. Tobbféle alkalmazasa létezik: informacids szolgalta-
tasok, mobil kuponok, helyhez kétoétt szolgaltatasok, ,brandtainment”
(vagyis brand + entertainment), mobil jatékok, szérakozas, stb. A kutatas



azt vizsgalta, hogy a fogyaszté milyen koriimények
kozo6tt ad engedélyt arra, hogy mobilmarketinges al-
kalmazasokkal ,bombazzak”. Ezt tOrvényi szabalyo-
zas is kotelezdvé teszi, azaz csak opt in rendszerben
lehet kereskedelmi célu Gizeneteket kiildeni a fogyasz-
toknak, mégpedig olyan mdédon, hogy az engedélyt
nem ugyanazon az eszkdzon kérik meg. A kutatas ki-
emeli, hogy fontos megismerni azokat a tényezdket,
amelyek a fogyasztékat befolyasoljdk abban, hogy
megengedjék az ilyen iranyu megkereséseket. A ku-
tatas az alabbi modellt kérvonalazza.

A mobiltelefonra érkez6é személyes engedély
megszerzésének dimenzioi

Forras: Dickinger et al. 2004.

A kutatds kdzponti eleme az engedély megadasa,
ami a vallalatok szamara Petty (2000) szerint annak
a koltségnek a vallalasa, ami azzal jar, hogy beazono-
sithatjak azokat a fogyasztokat, akiket nem érdekel az
adott termék, ugyanakkor olyan kézénséget nyerhet-
nek, akik viszont érdekeltek az (zenet fogadasaban.
A fogyasztok kevesebb Uzenetet kapnak, de csak
olyanokat, amelyek 8ket érdeklik.

Okazaki (2008) a mobiltelefonon keresztll kapott
reklamok szajreklam-generald hatasat vizsgalta ja-
pan tinédzserek korében. Egy ,igazi”, megvaldsult
mobilreklamkampanyt alkalmaztak a kisérletben;
mobiltelefonon keresztll 22500 strukturalt kérdd-
ivet kuldtek ki 13-18 éves tinédzsereknek. A kutatas
szignifikans kuldnbséget taldlt az attitld-szandék-
magatartas folyamat erésségében attél figgéen, hogy
a tinédzser szajreklam utjan (tovabbitott mobil e-mail,
vagy kozvetlen szdban térténd utalas) értesilt, vagy
pedig nem szajreklamon keresztll (mobil weboldal és
mobil e-mail hirlevelek). A legfébb tanulsag, hogy ak-

kor is elfogadjak a tinédzserek a kortarsi ajanlasokat,
ha nem igazan érdekli 6ket az adott téma.

Barutcu (2007) kutatasat a mobilmarketing eszkd-
zeivel kapcsolatban végezte. A kutatas soran 418 t6-
rék mobilhasznalot kérdezett meg, és Ugy talalta, hogy
a mobilvasarlast kevésbé hasznaljak a fogyasztok, de
a mobilmarketing eszkdzeinek kedvezé a fogadtata-
sa (mobil arengedményes kuponok, mobilszérakozas,
LBS szolgaltatasok, mobilinternet és mobilbankolas).

Sophonthummapharn és Tesar (2007) a techno-
I6gia haszndlatanak és készségének a kapcsolatat
vizsgaltak: a kereskedelmi célu
sms-Uzenetekre valo feliratkozasi
hajlandésagot, az sms-szolgal-
tatas kilénb6z48 tipusai iranti ke-
resletet, valamint a reklamcélu
sms elfogadhatd gyakorlasat és
idézitését elemezték. Az ered-
mények szerint az egyéni tech-
nolégiahasznalati készség valo-
jaban nagyon kis szerepet t6lt be
a felhasznalénak abban a donté-
sében, hogy feliratkozik-e keres-
kedelmi céld sms-re.

Choi és tsai (2008) nemzetkozi
Osszehasonlitast végeztek arrdl,
hogy milyen kulcstényez8k segi-
tik a mobilreklamot abban, hogy
a f6 Uzenetek eljussanak a fo-
gyasztékhoz. A kutaték meg-
hatarozzak azokat a tényezé-
ket, amelyek el6segitik, hogy
a felhaszndldkban pozitiv attitdd
alakuljon ki a mobilreklam irant. Kutatasukban 629
koreai és amerikai fogyasztd részvételével végeztek
kérdbives felmérést. A szérakoztatas és a hitelesség
bukkant fel kulcstényezéként a pozitiv attitlid és va-
sarlasi szandék elbrejelzésében, amerikaiaknal és ko-
reaiaknal is. Kulturdlis kiilébnbségek adddtak az infor-
macidtartalom, az interaktivitas és a mobilreklam altal
nyujtott érték megitélésében.

Jing Zhang és En Mao (2008) az sms-reklam — ami
az egyik legelterjedtebb reklamozasi méd Kinaban
- elfogadasat vizsgalta. A médositott technoldgiael-
fogadasi modellt alkalmazé kutatas (N=262) szerint
a technoldgiaelfogadasi modell két meghatarozé
tényezdje az észlelt hasznossag és az észlelt egy-
szer(iség. Az sms-reklam megbizhatdésaga és egyé-
ni normak, elvek szintén befolyasoltak a hasznalati
szandékot.

Pihlstrdm és Brush (2008) bemutatja, hogy a mo-
bil-tartalomszolgaltatast igénybe vevék értékészlelé-
sei hogyan befolyasoljak az Ujravasarlasi szandékot,
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a pozitiv szajreklam terjesztése iranti hajlandésagot
és az arprémium-fizetési hajlandésagot. Négy érték-
dimenziét elemeztek: a kényelmi (szituaciés) érté-
ket, az Ujdonsagértéket (érzelmi), a pénzben kifeje-
zett értéket és a tarsadalmi (k6zdsségi) értéket. 579
mobil-tartalomszolgaltatast igénybevevét kérdeztek
meg. Az eredmények szerint az értékdimenzidk ko-
z6tt érdemes klilénbséget tenni, és a szérakozast és
informaciot kindld szolgaltatasok szamara a dimenzi-
6k megklldnbdztetésére épitett marketingstratégiat
folytatni.

Egy Nagy-Britanniaban lefolytatott kutatas (Mort
& Drennan 2007) is azt vizsgalta, hogy milyen ténye-
z8k befolyasoljak az M-szolgaltatasok hasznalatat.
M-szolgaltatasok alatt a kutatok a mobiltelefonon
keresztlil kinalt tovabbfejlesztett informacidészolgal-
tatasokat értettek. A marketingkommunikacio, azaz
a mobilreklam is M-szolgaltatas. A kutatas ugy

talalta, hogy az érdeklédés és az ujdonsagra vald
fogékonysag jelentés szerepet jatszik a haszna-
latban.

Az aldbbiakban attekint6 tablazatokat muta-
tunk be a mobilmarketing, a mobilreklam elméleti
empirikus kutatasairél, ahonnan tajékozédhatunk
a vizsgalt fontosabb befolyasolé tényezdkrél.
(1. tabla)

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN:

A KEPREGENYTESZT

Cikklink felvezetésében emlitettlik, hogy kdzvetlen,
direkt kérdések alkalmazasa soran a valaszadok el-
vart valaszokat adnak, ami a reklam fogyasztoi elfo-
gadasa esetén fokozottan jelen van: ,intelligens em-
ber nem hallgat a reklamokra; a reklamoknak nincsen
semmi haszna”. Ugyanakkor a projektiv technikak
lehetbvé teszik azt, hogy a valaszaddk masok hely-

1. tébla (1)

Kutatas targya

Fogyasztéi attitliidkutatasok

Kutatok

Modell

Befolyasolé Tényez6

Eredményvaltozo

A Mobil SMS reklam
elfogadasanak megértése
fiatal kinai fogyasztok
koérében

Jing Zhang és En Mao
(2008)

Technoldgia Elfogadasa-
nak Modellie (TAM)

Eszlelt hasznossag Eszlelt
egyszerliség

Hasznélati szandék

A fogyasztok vélaszreak-
cidinak dsszehasonlitasa
reklam és nem reklamcélu
mobilkommunikaciora

Suzanne Altobello Nasco
and Gordon C. Bruner I
(2008)

Kognitiv terhelés elmélete,
a formatum hatasa a
tanulasra

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

Tartalom észlelése
Tartalom visszaidézése

A digitalis multimédia
kozvetités szolgaltatasa-
nak adaptalasa: Korea,
Japan és Németorszag
Osszehasonlitasa

Kyung Hoon Kim
Eunju Ko

Ikuo Takahashi

Ralf Schellhase

Myung Soo Kim
Chang Han Lee (2008)

Jutalmazas elmélete

Folyamatos hozzaférés

, Szérakoztatas, Tarsas
interakciok

Onbizalom

DMB - innovacioként vald
észlelése

Attitlid a DMB szolgalta-
tas irant
Haszndlati szandék

Mobil szolgaltatascsoma- | Harry Bouwman, Timber COhJOrlﬂt“ Osszetett és egyszer(

- . . . Termék-6ssze csoma- . NI
gok: navigacios szolgdlta- | Haaker és Henny De Vos olds termékcsomagok, Vasarlasi szandék
tasok példdja (2007) goas - Arszint

Ardiszkriminacio
[rany a, mobllllreklam: a Yung Kyun Choi S;orako;tatas
kulcstényezdk kulturafUg- L . Hitelesség P
P . Jang-Sun Hwang Interkulturalis kommuni- P Pozitiv attitdd
g6 vizsgélata, melyek cél- . Py Informécidtartalom PSP

: . . Sally J. McMillan kacio o Vasarlasi szandék

ba juttatjak az Uzeneteket (2008) Interaktivitas

a fogyasztoknak

A reklam értéke

A mobilszolgaltatasok
észlelt informacios és
szérakoztatd értéke

Minna Pihlstrém
Gregory J. Brush (2008)

Fogyasztoi értékelmélet

Feltételes, szituacios érték
Ujdonsagérték

Pénzben kifejezett érték
Kényelmi érték

Erzelmi érték

Tarsadalmi érték

Ujravasarlasi hajlanddsag
Arprémium fizetési hajlan-
ddsag

Pozitlv WOM- széjreklam
terjesztési hajlandésag

,Ez vagyok én”: Az identi-
tas kifejezOképessége €s
az eltervezett magatartas
elmélete

Helge Thorbjernse,
Per E. Pedersen
Herbjorn Nysveen
(2007)

Eltervezett magatartas
elmélete

Onkifejezé-képesség
Térsadalmi identitas kifeje-
z8képesseg Szubjektiv,
egyéni belsd normak
Attitdd

MMS hasznalati szandék
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zetébe képzeljék magukat és rajuk vetitsék ki valodi
meggy8z8désiket.

A képregényteszt, mint kifejezési technika
(Malhotra & Simon, 2008) soran a valaszaddk a té-
mahoz kapcsolodd képregények hianyzé részleteit
egészitik ki. A képeken a képregény szerepldi a kuta-
tasi problémahoz kotédé szituaciokban szerepelnek.
A valaszaddénak az a feladata, hogy megmondija,
vajon a képregényben szerepld egyik figura mit mond-
hat a masik figura megjegyzésére. A valaszok a va-
laszaddnak az adott helyzettel kapcsolatos érzelmeit,
meggy8z8déseit és attitlidjeit tikrozik. (2. dbra)

A valaszadas soran a képregényben szerepld
figurakkal azonosulva és sms-stilusban kapjuk meg
a valaszokat. A képregényben szerepld fiatal né az
Oltozéke, taskaja alapjan mar nem feltétlenil egyete-
mista, lehet sikeres fiatal munkavallald, a valaszadok
szamara lehetséges idealkép.

1. tébla (2)

2. abra

Képregényteszt: A valaszadok a kép hianyzé
részleteit egészitik ki

Forras: Sajat szerkesztés

Fogyasztéi attitiidkutatasok

Kutatas targya Kutaték

Modell

Befolyasolo Tényez6 Eredményvaltozo

A mobilalapy WOM —
szajreklam kampany meg-
hatarozo tényezdi a japan
tinédzserek kdzott

Shintaro Okazaki

Kapcsolati marketing

Kapcsolata a telefonnal
Csoporttagsag szoros-
saga Attitlid a kampany irant
Promotalt marka iranti Részvételi szandék a
attitlid kampanyban

A kampany értéke Jelentett magatartas

A kampany szorakoztato
értéke

Mobil kommunikacio:

A mobiltelefon észlelt
hasznossaga A mobiltele-
fon észlelt élvezeti értéke

a vizsgalata

Erdekel6dés a mobilte-
lefon irant Erdekelédés a
mobiltelefon vasarlas irant

A fogyasztok M- szol Gilian Sullivan Mort, Judy | Eroekeltseg Onbizalom, ~ Multimédia A multimédis
galtatasok hasznalatat Hasznossag és élvezet a | Ujdonsagra vald hajlan- P .

4 < Drennan (2007) ) . szolgaltatasok hasznalata
befolyasold tényezéknek fogyasztasban ddsag

Technolgdia adaptalasi
hajlanddsag és a felhasz- | Kittipong

nalo attitlidje a reklamcélu | Sophonthummapharn,
SMS szolgaltatasokra George Tesar (2007)

Onkiszolgalé technoldgiak

Technoldgia adaptalasi
hajlanddsag

Keresett SMS tipus
Preferalt id6szak és

A felhasznald attit(idje a
reklamcélu SMS szolgal-
tatasokra valo feliratkozas
irant

A mobilmarketing eszko-
zei irdnti attitlidok: torok
fogyasztok vizsgalata

Suleyman Barutcu (2007) | Szolgaltatas

Forras: Sajat gydjtés

Vasérlasi orientacio
Internet hasznalat (igen/
nem)

valé feliratkozas irant gyakorisag
Fogyasztdi attitlid a mo-
bilreklam irant:
a. Mobilreklam
b. Mobilkupon
- ¢. Mobilszérakoztatas
Demografia

(jaték, alkalmazasok
d.LBS

e. Mobilinternet

f. Mobilbankolas

g. Mobilvasarlas

h. Altalaban vett mobilon
végzett marketing tevé-
kenység irant
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Ertelmezés

Az elemzés soran nem a valaszok mennyisége, ha-
nem az adott kérdésre adott valaszok kapcsolddasi
pontjai és 6sszecsengései, ellentmondasai adjak meg
szamunkra a feltett kérdésre a valaszt. Elemzésink
soran bemutatjuk a valaszok szines megnyilvanulasa-
it, melyek meggy6z8désiink szerint szinte ,,6nmaguk-
ért beszélnek”. Az elemzésben a valaszok kapcsolé-
dasi pontjai mentén foglaljuk &ssze és értelmezzik
a valaszokat.

A kutatas resztvevéi

Kutatasunkban 385 6 vett részt. A megkérdezettek
48%-a férfi, 52%-a nd volt, a Budapesti Corvinus
Egyetem harmadéves kdzgazdasz-hallgatoi. A minta-
ban szerepl6k atlagosan 21,5 évesek, a legfiatalabb
megkérdezett 20, a legidésebb 28 éves volt. A meg-
kérdezettek 30%-a budapesti allandé lakos, 52%-uk
megyei varosban vagy egyéb varosban, mig 17%-uk
kézségben lakik.

A FELTETELES MEDIUM: MOBILTELEFON, MINT
MARKETING ES KOMMUNIKACIOS CSATORNA
Kutatasunk soran altalanos és konkrét helyzeteket
vizsgaltunk, melyekben a valaszaddk a képen meg-
jelend szerepl8kre vetitve adtdk meg valaszaikat.
A kérdések a mobiltelefon hasznalatanak informa-
ciéforrasként valé elfogadasat, illetve személyre szé-
6 médiumként térténd elfogadasat vizsgadljak. Arra
kerestlk a valaszt, hogy a mobiltelefont nem tele-
fonként, hanem személyes infor-
maciodhordozé és -fogado eszkdz-
ként mennyire hajlandék elfogad-
ni a valaszadék. Milyen mérték-
ben hajlanddk elfogadni a cégek-
16l érkezé kéretlen (zeneteket?
Kérdéseink a kovetkezé alkalma-
zasi terlleteket vizsgaltak: mobil-
telefon, mint marketingcsatorna
a vallalat és Ugyfele k6z6tt; mobil-
telefon, mint vallalati kommunika-
cidés csatorna.

2. tabla

Mobiltelefon, mint marketing-

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

a. Mozifilm-el6zetes

a) Mozifilm-elézetes

Funkcidja a szérakozas. A megkérdezett kér szamara
relevans szolgaltatas, ugyanakkor a tartalom letolté-
séért adatmennyiség alapjan fizetni kell. Megvizsgal-
tuk a valaszadok attitlidjeit, fogaddkészségét a szol-
galtatassal kapcsolatban. A lereagalt sms szdvege:

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

A valaszadok a filmel&zetes megtekintésével kapcso-
latban altalanos érdeklédést fejeztek ki:

»hagyon jo, legalabb kényelmesen megtudom, melyik
filmet érdemes megnéznil!”

»,hagyon jo &tlet! Mar nem kell lediinbm a szamitégép
elé, hanem a metrdn dlve is nézhetem a bemutatokat”
»,EZ egy jo szolgaltatds, szivesen nézem az el6zetese-
ket, mert gyakran jarok moziba, de nem mindig tudom,
hogy melyik film melyik a cimérdl”

A valaszadok ugy érzik, hogy a megszokott informa-
ciéforrasok mellett a mobiltelefonon elérhetd informa-
ciéforras is hasznos lehet a kell8 pillanatban:

»hliha, ez még jol jéhet, ha nincs nalam Pestiest”
»,Még az is lehet, hogy haszndlni fogom, bar a mozimdu-
sort mashogy is meg lehet nézni. Ha mar ugyis annyit
internetezek...”

Mobiltelefon, mint marketing-csatorna -

kapcsolodo projektiv kérdések

A kép alapjan megvalaszolando
kérdések, témaknak
megfeleléen - a lereagalt lizenet

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

csatorna egy vallalat és ligyfele
koézott

A mobiltelefonon elérhet szolgal-
tatasokat kulén-kilén vizsgaltuk,

JAN.....”

L »ere-..MOSTANTOL A PARKOLAS

b Mool mint zetosszkoz = | KIFIZETESERE IS HASZNALHAT-
P JA A MOBILTELEFONJAT.”

arra kerestlik a valaszt, hogy va-
jon a mobilkommunikacion elér-
het6 kereskedelmi szolgaltatasok
hasznalatara mennyire hajlandé
a fiatal felnétt réteg. (2. tabla)

ajandékok
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c. Promocio - fogyasztoi

ppeeeenns buli ma este az Irish Pub-
ban. Aki bemutatja az SMS-t,
vendéglink egy sérrel.........”

Forras: Sajat szerkesztés



Az ar azonban kritikus lehet a szolgaltatas széleskor(
elterjedésében:

»INa, ez ték kirdly, biztos hasznalni fogom, feltéve, ha
normalis, elfogadhatd a szolgdltatas ara”

»,hdt ez nagyon jo, csak ugy repes a szivem, hogy
ilyen hasznos informdcidkkal ldtnak el és igy egész
olcson hozzdjutok olyanokhoz, ami mashol ingyen
van!”

Az elutasité valaszok igen érdekes valaszstrukturat
rajzolnak ki, az elutasitdsnak szamos indoka jelenik
meg a valaszokban:

e Az (izenetet elutasitjak, mint kéretlen zenetet.

e A telefon alkalmatlan a tartalom fogadasara

e Nem tartjdk hatékony kommunikaciés csator-
nanak a mobiltelefont a filmelézetes megtekin-
tésére

e Draganak taldljak a szolgaltatast megkérde-
zettek

Kéretlen Uizenetek elutasitasa:

»,mar megint eqy teljesen fbélésleges szolgaltatas!”
»€9y Ujabb vdratlan sms, amire nincs szlikségem, ki is
térlbm azonnal”

shagyjanak mar békén az dllandd reklam sms-
ekkel, a mobil magancélokra van, nem pedig reklam-
eszkéz!”

A valaszokbdl tikrozédik, hogy a valaszaddk a kéret-
len sms-t nem, mint relevans informaciét, a szolgal-
taté gesztusat tekintik, sokkal inkabb egy Ujabb do-
log ajanlataként fogjak fel, amiért ismét fizetnilk kell.
A mobiltelefonra, mint a maganjellegl kapcsolattartas
eszkdzeként tekintenek.

A telefon akadadlya lehet a tartalom fogadasanak,
ezt tdbb valaszadd is kifejezi:

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

»~hehezen tudnam megnézni. Mert nem szines a tele-
fonom, de ha jobb telefonom lenne, szivesen megnéz-

”

nem

A mobiltelefon nem mindig versenyképes eszkdz, ha
informacidatadasrdl van szé. A valaszadok egy cso-
portja a moziel6zetes megtekintésének élményét az
interneten elérhetd tartalmakhoz és a sajtétermékek-
hez hasonlitja:

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

Jellemzdéen a valaszadodk az internetet, mint filmel6ze-
tes-letdltési lehetéséget hatékonyabbnak talaljak:

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

»,Biztosan nem fogom igénybe venni. Elvezhetdbb és
olcsdbb, ha az interneten nézem meg Sket”

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

»inkdbb megnézem a neten, nem olyan maceras”

A mozimUsor megtekintésének hatékony és megszo-
kott formdja a valaszaddk egy masik csoportja sza-
mara a sajto, legféképp a Pesti Est.

»EQy Ujabb szolgaltatas? Nem jarok olyan stiriin mozi-
ba, hogy erre szlikségem lenne. Ha mégis a mozimd-
sor érdekelne, szivesebben nézem meg az ujsdgban,
a moziban vagy az interneten (a szamitégépen)”
~hem igazan érdekelne, ha moziba akarok menni
v. utanajarok v. Ujsagbol nézem ki.”

»minek, ugyis talalni valahol Pesti Estet, vagy ha ott-
hon vagyok, ott a teletext”

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

»,Ha ingyen van, j6 dolog, ¢ériilbk. Ha fizetni kell érte,
akkor hilyeség, megnézem a neten ingyen.”

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

»€S mindez mennyibe kertl nekem? Mert ha fizetni kell
érte, akkor kell a francnak. Neten bdrmikor ingyen uta-
nanézhetek, vagy épp misorelbzetes-flizetet szerzek.
Ha ingyenes, akkor viszont j6het.”

Osszességében elmondhaté, hogy a vélaszaddk
szamara érdekes és elfogadhatd a szolgaltatas, az
elérhetd konkurens informaciéforrasok azonban
megszokottabbak, gyakran kénnyebben elérhetéek
és nem utolsésorban ingyenesek, ami fontos
szempont a megcélzott kdr szamara. Amennyiben
a szolgdltatas kdzhasznu és elérhetd, valamint
a felhasznalok készlilékei is tamogatjak, nagy népsze-
rdségre szamithat.

b) Mobiltelefon, mint fizetéeszkéz -

fizetés a parkolasért

A j6v6 dontéshozdi szamara elérhetd és hasznalhatd
szolgaltatas a mobiltelefon, mint fizetési eszkdz meg-
itélése. A lereagalt sms szdvege:
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MOSTANTOL A PARKOLAS K{FIZETE'SERE IS
HASZNALHATJA MOBILTELEFONJAT.”

A mobiltelefon, mint fizet6eszkdz megitélése pozitiv,
a valaszadok tébbnyire kényelmi szolgaltatasnak te-
kintik. Az elutasitd jellegl valaszok indoka a feltéte-
lek hianya, az (izenet reklamként, kéretlen Gzenetként
valo felfogasa, mely a maganszféraba tor be.

A szolgaltatasért érdekl6dok a szolgaltatas nyuj-
totta kényelem elényét emelik ki:

»Uh, tényleg egy dra mulva lejar a parkolécédulam. igy
legalabb nem kell megint lesétalnom.”

»~Szuper! Talan gyorsabban és egyszeriibben megy
majd a parkolds kifizetése”

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

A szolgaltatashoz fiz8d6 pozitiv beallitddasokat ta-
masztja ala az is, hogy azok a valaszaddk is kedve-
z6nek tartjak a szolgaltatast, akik nem rendelkeznek
a szlikséges feltételekkel (sajat autédval):

»,Ez jo, de eddig sem parkoltam. Hatha egyszer jo lesz.”
»,hasznosnak tiinik, majd ha Pesten parkolok, ki-
probalom”

~Hmmm... Akdr még hasznos is lehet, de jelenleg nem
tudnam kihasznalni.”

Persze, az egyetemista réteg ironikus, elutasitdé meg-
jegyzései is megjelennek, melyek tikrdzik, hogy még
sokuk szamara nem adottak a sziikséges feltételek:

»J0, majd szdljatok, ha megvettem a kocsimat”

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

L,Hurrd! Még jo, hogy annyi pénzem sincs, hogy Uj
biciklit vegyek, nemhogy autoval kbzlekedjek!”

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

Az Gizenet reklamjellegének kritikaja:

»,€zt az lizenetet mdr harmadjara kapom!”

»JO, van! Még egy dolog, amire nem fogom hasznaini
a telot”

»EZ is csak a mobilcégek harcanak egyik reklamfogdsa”

Bonyolultsag:

»Remek, nem tudok vele mit kezdeni. Bonyolult, sz6sz-
moétolds, akkor mar inkabb a parkoldbérlet. Amugy
sincs ideirva, hogy hogyan csindljam. Akkor térlém is!”

62

Ar:
»Na, mar megint! Mindig kitalaljak a modjat, hogy biz-
tosan kihtizzak a zsebembdl az ésszes pénzt! :(”

c) Promdcio - fogyasztoi ajandékok

A mobiltelefonon érkezd meghivo, virtudlis kupon
(mely a valaszaddk szamara érdekes eseményre in-
vitdl) iranti attitGdoket, fogadokészséget vizsgaltuk.
A lereagalt sms szdvege:

I BULI MA ESTE AZ IRISH PUB-BAN. AKI BEMU-
TATJA AZ SMS-T VENDEGUNK EGY SORREL.......... ”

A promdécios jellegli sms nem vasarlasra 6szténdz,
hanem meghivd, egyben elektronikus kupon, mely-
lyel a meghivottak atvehetik a meghivé ajandékat.
A programajanlat 6nmagaban relevans a vizsgalt kér
szamara, hiszen amint az mar a spontan valaszokbdl
is kidertlt, a mobiltelefont programtervezésre szive-
sen haszndljak a megkérdezettek.

Az ajandékot atnyujtdé sms-t a tébbség 6réommel
fogadja, hasznosnak talalja és ki is akarja hasznalni:

»~Elmenjek v. ne? Na persze nem a sér kedvéért... de
ha mar buliba megyek, akkor oda!”

~megkérdezem par haveromat, hogy jénnek-e. Ha
igen, akkor megyek. Ha faradt vagyok, pedig letérlém
az SMS-t”

»0Odamegyek, megiszom a sbrt, megnézem a helyet,
és ha nem tetszik, vagy tul draga, tovabballok.”

A pozitiv fogadatatast erdsiti, hogy sokan masokkal is
meg akarjak osztani a j6 hirt, az sms tovabbkiildésé-
vel az ajandékot is tovabb szeretnék adni:

»HO kiraly! Elkiildém a Zolinak meg a Zsoltinak is és
aztan egytitt vedellink! Pérégni fogunk, mint disznd
a jégen!”
»vajon, ha atkiildém a haveromnak, &t is beengedik?”
~Felhivom a tdbbieket, hogy Ok is kaptak-e ilyen
SMS-t.”

Egyes valaszaddk az elénydk minél nagyobb mérték
felhasznalasara térekszenek és elbrevetitik a kupon-
nal valé visszaélés lehet8ségét is:

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

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



~egyszer mar megszivattak ilyennel.”

L~remélem nem atverés, eqy sétat megér”

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

A valaszaddk elutasitasanak egyik forrdsa az sms
kéretlensége és reklamjellege, szamos valaszado el-
lenérzését fejezi ki ezzel kapcsolatban, akar ironikus
formaban is:

»Jaj, de jo, akkor megyek! Ték jo, hogy most mar rek-
lamok folynak a csapbdl is...”

»Mar megint eqy ujabb hiilye marketing-spot. Az utdb-
bi idében egyre tébb ilyet kapok. Miért bombaznak
hulye sms-ekkel?”

»,mar megint egy vacak reklam, csak tudnam, mi-
ért zaklatnak folyton kéretlen reklamokkal, utdlom
a spameket.”

A konkrét ajanlattal kapcsolatban fogalmazodik 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 tul puccos, elme-
gyek ingyen sérézni, de lehet, hogy nem...”
»honnan tudjak a szamom? Biztos valaki az én szamo-
mat adta meg valahol, de melyik lehetett?”
»J0, hogy informalnak, de legalabb én valaszthatnék,
hogy mirdl”
»hogy megint betértek a reklamok
a maganéletembe.” -
3. tabla
Osszességében a vélaszaddk na-
gyon kritikusak azzal szemben,
hogy a személyes kommunikacio
eszkdzének tartott sajat mobilte-
lefonra hivatlan Uzeneteket kuld-
jenek még akkor is, ha az valami-
lyen elénnyel jar.

Mobiltelefon, mint vallalati
kommunikacios csatorna
Végll nyitott formaban tettik fel

Mobiltelefon, mint marketing-
csatorna: termékajanlat

a. Reklam fogadasa sms-ben

fiatalember esetében a valaszadok, mit gondolnak,
milyen (zenet érkezett. A kérdésfeltevés célja an-
nak feltarasa, hogy milyen esetben és milyen terilet
esetében hajlanddk a valaszaddk mobiltelefonjukon
sms-t fogadni. Mik az sms elfogadasanak feltételei?

3. abra
Képregényteszt - termékreklam fogadasa

Forras: Sajat szerkesztés

A lereagalt sms szdvege: ,A képen szerepld fiatal-
ember sms-reklamot kapott a mobiltelefonjara. Mi az
sms tartalma?” A valaszokbdl kideril, hogy a cimzett
érdekld8dése alapvetd az sms elfogadasa szempont-
jabol:

Mobiltelefon, mint marketingcsatorna -

kapcsolodé projektiv kérdések

A kép alapjan megvalaszolandoé
kérdések, témaknak
megdfeleléen

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

azt a kérdést a valaszadoknak,
hogy mit szélnanak, ha egy cégtdl
valamilyen Uizenet kapnanak, léte-
zik-e olyan Uzenettipus, amelyet

b. Cégek altal kiildétt iizenetek

~Szerinted a cégek dltal kildott
sms-és mms-lizeneteknek mi az
értelme? Ki fogadja Sket szive-
sen?”

szivesen fogadnanak. (3. tabla)

a) Reklam fogadasa sms-ben
Feltettlk azt a kérdést, hogy
a megkérdezett kort reprezentald

c. A jové megitélése

LAllitélag a jovében egyre tébb
informdcidhoz juthatunk mms-ben
és sms-ben. Szerinted ez j6?”

Forras: Sajat szerkesztés
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»biztos olyan dologrdl, ami érdekli, mert kiilbnben nem
olvasnd végig”

Egy elfogadott programajanlat esetén a reklamjelleget
is elfogadjak a valaszaddk. Elfogadhaté az a tartalom-
szolgaltatas, amit a cimzett maga rendelt:

Programajanlat:

,Cooltura buli csitértékén a Soda-ban”

»apr 27/House party/Xclub belépd:2000”

»,Bulizz a Pall Mall csapattal! JO zene... Gyere ell”

Id6jaras-jelentés:
»~Ma reggel napos idé varhato, 20-25C”

Termékek reklamjai és akcids ajanlatai dominansan
jelennek meg a valaszokban, ami el6revetiti, hogy
a megfelel6 kontextusban alkalmazott, mobiltelefonra
érkezdb kereskedelmi célu személyes lzenet elfogad-
hatd lesz a jév6ben a valaszaddk szamara:

Regionalis informacio:
~AKcids kifli a sarki boltban”

Szamara érdekes termék, marka reklamja:

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

,0n tudta, hogy elkezdddétt a Coca Cola uj nyere-
ményakcidja? Vdsaroljon most egy 0,5 literes kolat és
nyerjen még egyet”

,0lcsO ékszerek, akar félaron! Vamhaz kérut 9”
,utazz vellink Mexikdba!”

Bank

»,kedvezd feltételekkel veheti igénybe Uj magannyugdij
csomagunkat”

»,mostantdl bankautomatan keresztil is feltdltheti
egyenlegét”

Nyereményjaték

,0n nyert, ha visszakild 4 SMS-t 360 Ft/ db megkapja
nyereményeét”

»Akcid! Kildje az alma szot a 1799-s SMS szamra és
.... Terméket nyerhet”

,On nyert! Killdje el a 1799-es szémra a nyertem szét
és megnyerheti almai autdjat!”

A valaszaddk ebben a kontextusban nem utasitottak
el az sms-reklamot, ami azt jelenti, hogy az lzenet
kilddje és fogaddja kdzott fenndlld kapcsolat, az sms
id6ézitése, tartalma alapjan elfogadhaté és hasznos
a megkérdezettek szamara.
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b) Cégek altal kiildétt iizenetek

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

4., dbra

Képregényteszt - elfogadott vallalati
sms-iizenetek

Forras: Sajat szerkesztés

A lereagalt kérdés:

~SZERINTED A CEGEK ALTAL KULDOTT SMS- ES
MMS-UZENETEKNEK MI AZ ERTELME? KI FOGAD-
JA OKET SZIVESEN?”

A kérdéssel az lzenetfogadasi hajlandésag Ossze-
tevéit kerestiik. A valaszok kétpdlusuak vagy eluta-
sitdak, vagy pedig meghatarozott feltételek mellett
elfogadodak. Az e kontextusban adott valaszok ramu-
tatnak, és arnyalt képet adnak azokrdl a feltételekrdl,
amikor a valaszaddk elfogadhatonak tartjak a vallala-
tok hivatalos Uzeneteit.

Elutasitaskor a valaszaddk felhiviak a figyelmet
a személyes kapcsolatok fontossagara, arra, hogy
a mobiltelefon tulzott haszndlata akar veszélyt is
jelenthet:

,En sokkal jobban szeretem az éI6 hangos beszélge-
tést, tébbet arul el a beszélgetépartnerrdl, mint 1000
oldal SMS. Engem hidegen hagy.”



»~€Z nem jo, mert idénk egyre nagyobb hanyadat téltjiik
telefonunk nyomkodasaval”

»~hem feltétlendl, hiszen igy is egyre kevesebbet kom-
munikalnak az emberek!”

»€Z jO, mert lassan az emberek is glilliszem( lIényekké
valnak, mint mi”

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

»,€Z nagy méretekben nem jo a reklam sms is lassan
olyan lesz, mint a szdrolap, olvasas nélkil kidobjuk,
toroljik”

,,/gy is info démping vesz kéril minket, nem szeret-
ném, hogy még a telefonomon is allandéan reklamok
témegét zuditsak ram.”

A vélaszaddk a mobiltelefon kapacitasa szempontja-
bdl sem tartjak igazan jénak a hozzajuk érkezé kéret-
len Gzeneteket:

»Csak tele lesz a mobilom memdrigja”
»,hem kéne spammel elarasztani a telefonokat is”

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

»~hem. Engem nem érdekel, sokkal jobb fajta informa-
cidszerzési lehetéségek is vannak. Szivesebben olva-
SOk ujsagot vagy béngészek a neten!”

»ha van sziikségink informdcidra, azt az interneten
megnézhetjiik, nem kell ilyeneket kiildézgetni nekiink,
amik nem is érdekelnek.”

Az elfogadé valaszok arnyalt képet mutatnak és be-
mutatjak, hogy milyen kérilmények és korlatok mel-
lett lennének a felhasznaldk hajlandék sms Uizenete-
ket fogadni:

»igen feltéve, hogy nem azok rovasdra, akik ilyennel
nem akarnak élni”

Az elfogaddk egy csoportja kifejezi azt, hogy bar haj-
landé lenne Ulzeneteket fogadni, vannak mas hatéko-
nyabb kommunikacios csatornak, melyeket szivesen
fogad. E valaszok elére vetitik, hogy e valaszaddi
kérben a mobil nyujtotta lehetéségeknek a klasszikus
(sajtd, tv) és az elektronikus kommunikacios csator-
nakkal kell versenyeznie:

»praktikus, de engem nem érdekel mostansag. Amire
kivancsi vagyok, azt elolvasom az ujsagban!”

»hasznos lehet, de én szivesebben olvasok ujsagot”
»hasznos, csak nehogy ez is tul sok legyen, mint a TV-
reklamok”

A szolgaltatas elfogadasanak korilményeit meghata-
rozza az is, hogy milyen aldozatot kell hoznia az Uze-
net fogaddjanak. Amennyiben gesztusként, ajandék-
ként érkezik az lzenet, akkor elfogadhatébb:

,6Z csak akkor lesz jO, ha nem kell érte egetverd ész-
szegeket fizetndnk.”

»,ha ingyenes lesz és kézérdekl informacid és nem
reklam, akkor jo lesz”

~JO, csak a szolgaltatas tul draga, ezek az informaciok
a TV-n és az interneten keresztiil is elérhetéek”

A mobilitas elénye érvként szolgalt a valaszaddknal
a mobilkommunikacié, mint informaciés csatorna
mellett:

»€Z jO, mert utalom, ha suli/munka utan még egy cso-
mod idét azért kell talpalnom, hogy bizonyos dolgokrdl
infot szerezzek. Ez sokkal kényelmesebb megoldds!”
»JO, hiszen a mobilom mindig kéznél van. /gy nem ma-
radok le semmi érdekes hirrél.”

»Persze, hogy jo. Az ember életét nagyon megkdny-
nyithetik, barcsak tébb dolgot lehetne még csindlni
(pl: szavazni)”

»,€Z nagyon frankd! 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 elbre vetitik az Gze-
netekkel kapcsolatos fogaddkészséget.

A jévé megitélése

A jovbvel kapcsolatos beadllitddasokat, véleményeket
absztrakt figurak alkalmazasaval készitettlk el, a kér-
dést a jévére vonatkozdan explicit médon fogalmaz-
tuk meg (5. abra):

A lereagalt kérdés:

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

A kérdés a nagytdmegu Uzenetekkel kapcsolatos at-
titddoket vizsgadlja, azt, hogy milyen feltételek mellett
hajlanddk a valaszadok kéretlen lizeneteket fogadni.
A valaszok kozott elutasitd és elfogadd valaszok is
szerepelnek.
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5. dbra

Képregényteszt — sms fogadasa a jévében

Forras: Sajat szerkesztés

Altalanosan elmondhaté, hogy az lizenet kild6jé-
vel fennallé kapcsolat az, amely meghatarozza az
Uzenet fogadasi hajlandoséagat, illetve az, hogy az
Uzenet tartalma mennyire relevans a cimzett szem-
pontjabdl:

Kapcsolat az lGizenet kiildGjével:

»aktudlis hirekkel szolgdl a cégekrdl. Akik kapcsolat-
ban élinak a céggel (vasarld, alkalmazott) nekik jo”
,Azok, akik az adott céggel valamilyen kapcsolatban
allnak ill. kapcsolatba szeretnének keriilni”

»,Csak aki potencidlis vevdje/fogyasztdja a cégnek.
Ha olyan lizenetet kapnék, ami teljesen érdektelen
dolgot reklamoz, azonnal kitérélnem!”

Relevancia:

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

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

,<Azokat az sms és mms (izeneteket én is szivesen
veszem, amelyek akcidkra, drengedményekre,
ingyenes letéltésekre hivjak fel a figyelmet, a tob-
bi tulajdonképpen draga szolgaltatasok hidegen
hagynak.”

E valaszok csoportja mutatja, hogy az lizenetfogaddk
szamara fontos, hogy tudja miért és kitél kapta, ha
ugy dont, ne kapjon tébb lGzenetet:

LAltalaban idegesitik az embereket, de ha olyan

infdt kap valami akciorol, ami &t is érinti, akkor
pedig 6rtlnek.”
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Az elfogadast megkdnnyitheti, ha az lizenet fogadasa
valamilyen kézzel foghaté elénnyel jar:

»ha reklam, akkor ha pénzt kap érte az ember, akkor
szivesen”

»akinek valamilyen haszna van beléle”

»,hat én vagyok az, aki nem igazan fogadja 6ket szive-
sen. Maximum, ha valami nagy érték(i nyereményért, (pl
autdt, utazas) lehet jatszani.”

A valaszaddk hangot adnak a véleménynek, hogy
a cégek altal kiildott Gzenetek marketingcélokat szol-
galnak, és mint ilyenek nem mindig elfogadhatdak:
»szerintem a megismertetés. Nem tudom, ki fogadja
Sket szivesen. En nem.”

Lreklam, tajékoztatas. Akiket kbzvetlendl érint és eset-
leg a késbbbiekben segiti az eligazodast, a valasztast”
»Szerintem a cégek dltal kilddtt sms és mms célja
a reklam. Az fogadja szivesen, aki amugy is szereti
a reklamokat és kivancsi az ujdonsagokra”

A valaszok egy jelentés hanyadaban megfogalmazé-
dik az Uzenetekkel szembeni elutasitas:

»~Fogalmam sincs. Magambdl indulok ki, és engem
maximum 100-bdl 1 ilyen hirdetés érdekelne”
»~Engem idegesitenek. A telefon privat, személyes do-
log. A rekldmokkal legalabb ezen keresztiil ne idege-
sitsenek engem!!!”

A reklamizenet feltétel nélkuili elfogadasa nem domi-
nansan jellemzd, de jelenlevd valaszkategéria:

»yeah, én szivesen kapok ilyen (zeneteket. JO Kis
infokat lehet megtudni”

,En legalabb ilyenkor érzem, hogy gondolnak rém is!”
»hekem igenis fontos! En mindig Orulék ha izit
kapok!”

KONKLUZIO: A MOBILTELEFON, MINT REKLAM-
CSATORNA ELFOGADASANAK FELTETELEI

A valaszaddk a jové mobilkészilékét hordozhatd
adatkommunikacios, multimédias eszkdzként tekin-
tik, melynek haszndlata a szamitdgépet rendszeresen
hasznalok kérében nem jelent problémat. A kutatas
résztvevdi elfogadhatdnak tartjak a reklam befogada-
sat, fogadasat is a sajat, magan mobiltelefonon, meg-
hatarozott feltételek mellett.

1. feltétel: relevancia
Abban az esetben elfogadhaté egy reklam fogadasa,
ha annak tartalma pontosan talalkozik az érintett ér-



deklédésével, olyan terlletre vonatkozik, mely sza-
mara az adott pillanatban fontos és keresett.

2. feltétel: idészeriiség

Az elfogadas hajlandésagat tovabb ndéveli az a tény,
ha az Uzenet akkor érkezik, amikor a cimzett azt
kereste, példaul ha amellett az Gizlet mellett éri, ahol
épp elhalad. A valaszaddk ebben az esetben nem
érzékelik ugy, hogy kovetik, vagy kontrolaljak éket.

3. feltétel: kontroll

Kiemelked8en fontos szempont, a kontroll, vagyis
az, hogy a cimzett valasztdsa az Uzenet fogadasa
a mobilkésziiléken. Amennyiben ugy dént, hogy nem
kivanja fogadni az Uzenetet, akkor legyen befolydsa
arra, hogy megsziintesse a reklamizeneteket

4. feltétel: felhasznalhato kedvezmények

Mivel a maganszférat képvisel6 mobiltelefonra érkezd
Uzenetek kéretlenek és a fogado idejét igénybe ve-
szik, ezért a fogadasért, olvasasért nyujtott kompen-
zacioé: a szolgaltatéi vagy a termékkedvezmény nagy-
mértékben ndveli a reklamfogaddsi hajlanddsagot.
Kézzel foghatd, felhasznalhaté elénydk — pl. ajandék
lebeszélhetd percek, sms-ek, markakedvezmények
nyujtasa esetén — a valaszaddk a reklam Uzenetek
tébbszordsét is hajlanddak fogadni készilékikdn.
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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.
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There are conditions that make advertisements
useful and accepted on the users’ private mobile
phone:

e 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.

¢ In case recipient feels control over the situation,

and it is his/her choice of receiving it.

e In case acceptance of the message brings

some personal rewards.

Ddéra horvath and Katalin Nddasi
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