A mobilkommunikáció és a net-marketing

A mobil kommunikáció kifejezés többértelmű összetétel. Sokan azt gondolják, hogy kizárólag mobiltelefont jelent, de a kifejezés elemzése fényt derít néhány bonyodalomra.
Társadalmi hatásai

A mobiltelefon viselkedésünkre, kapcsolatainkra és számos egyéb, életünk fontos mozzanatára gyakorolt hatását számos szemszögből feltáró és elemző program eredményeit több sikeres konferencia és három magyar nyelven is megjelent kötet összegezte.

A mobiltelefon karbantartja a társas kapcsolatokat. A vezeték nélküli alkalmazások használata nagyon elterjedt a gyerekek körében. A serdülők többsége gyakorlatilag nem tud létezni mobiltelefon nélkül, káros hatásairól pedig nem hajlandó tudomást venni. A felnőttek felelőssége, hogy ennek a folyamatnak a jövőben gátat szabjon -- hangsúlyozzák a szakemberek.

Már több mint húsz éve annak, hogy az első mobiltelefon a piacra került. A készülék a Motorola cég terméke volt, 800 grammot nyomott, és látásra inkább egy Walkie Talkie-hoz hasonlított, mint egy mai mobiltelefonhoz. 4000 dollár volt az ára! A nyolcvanas évek közepén a vállalatok, mint pl. a finn Nokia, mind kézreállóbb készüléket kezdtek el gyártani. A mobiltelefonok eredményes elterjedésének fontos eleme volt az a tény, hogy az az analóg C-ről, a digitális D-GSM hálózatra állították át a ’90-es évek elején. A mobiltelefonok gyors elterjedéséhez hozzájárultak a következők is: a tarifák csökkentése, a kártyás telefonok bevezetése, és a készülékválaszték folyamatos bővítése.
A klasszikus távbeszélgetés ma már egy a sok alkalmazási lehetőség közül. Amikor 1993-ban az első GSM szöveges üzenetet elküldték, még senki sem sejtette az SMS-nek elnevezett szöveges üzenetküldés elkövetkező diadalútját. Vagy a korszerű MMS, amellyel audio- és videoklippeket lehet egyik mobiltelefonról a másikra átvinni, de e-mailként is átvihető. Aki mobiltelefonján keresztül szeretne az interneten szörfözni, a WAP technológia segítségével azt is megteheti.

A mobilkommunikáció összetétel jelentése, lehet az információ áramlásával kapcsolatos is. James Carey régen rámutatott, hogy a távíró volt az első eszköz, amely lehetővé tette az információ mozgását anélkül, hogy az emberek vagy áruk mozgásával járt volna. Ami akkor igaz volt a távíróra, azt ma elmondhatjuk a telefontól, a rádiótól, a filmtől és a televíziótól kezdve a faxon és az interneten át a kommunikációs műholdakig vagy a kábeli számtalan eszközt magába foglaló hatalmas média – komplexumról. Ezeknél, az eszközöknél az emberek egy helyben maradnak, s a mozdulatlan média teszi lehetővé az információ áramlását.

Azonban a mobilkommunikáció egy másik értelmezésben azt is jelenti, hogy az emberek mozgásban vannak, és magukkal viszik a technológiát, amin keresztül az információt továbbítják. Ebbe a fajta médiába tartozik a postahálózat, a papiruszra írt szövegek és később a könyvek, a hordozható rádió- és tévékészülékek, a sétálómagnók, a nyolcvanas évek óriási hordozható kazettás magnói, a vezeték nélküli telefonok, az autórádiók és ma már az autóba épített videorendszerek is. Ezeknél az eszközöknél a médium mobil, lehetővé téve, hogy a felhasználó információt szállítson a térben.
Mostanában pedig a mobilkommunikáció újabb értelmet nyert. Az internettel kapcsolatos technológia, vezetékkel vagy a nélkül, lehetővé teszi, hogy az ember mozogjon, és ezzel egy időben információt hozzon létre, információt továbbítson, és számára kijelölt információhoz jusson.
Két példa a mobilkommunikáció világából:

Elsőként a mobiltelefon használata Olaszországban, majd a hálózatba kötött számítógépek kommunikációs célú használatát Trinidadban.

A mobiltelefon öltözködési és stílusbeli problémákat okoz a felhasználónak, megváltoztatja a felhasználónak a térhez fűződő viszonyát, s problémákat okoz a magánélet fenntartásában, amikor valaki telefonon beszél, a magánszféra összekeveredik a nyilvános szférával. Olaszország esetében a mobiltelefonok használata nagyon elterjedt, pedig a kulturális hagyományok alapján erre kevéssé lehetett számítani. A sztereotípiával ellentétben az olaszok nem szeretnek magánbeszélgetéseket mások előtt folytatni. Ennek ellenére az olaszok sokkal inkább, mint más európai népek, szinte minden hétköznapi helyzetben bekapcsolva hagyják aí telefonjukat,a színháztól az étteremig. Az olaszok tehát társaságkedvelésük miatt élvezik a mobiltelefonok használatát. Érdekes, hogy a mobiltelefon hogyan változtatja meg a felhasználó városi terét, felborítva a nyilvános és a privát közötti hagyományos különbségtételt. Emellett az elegancia és a praktikusság szempontjából az is probléma, hogy hogyan rögzítsék a telefont a ruházathoz.
Trinidad esetében lelkesen használják az internetet: az email, a weblapok, a csevegőszobák mind nagyon népszerűek ezen a kis szigeten, ami nem éppen a fejlett technológiáról híres. A Trinidadiak internet használata megfelel egyéb társas szokásaiknak, ahogy együtt vannak a barátaikkal, ahogy csevegnek.

Ahogy az olaszok integrálják mobiltelefonjaikat kultúrájukba, a trinidadiak pontosan úgy arra használják az internetet, hogy kiterjesszék mindennapos tevékenységeiket. Az internetes kommunikáció és a mobiltelefon olyan eszközök, melyek a kultúra hagyományos mintáit erősítik fel.

Tehát a mobilkommunikáció összes jelentésével együtt, az én új formáit hozza létre. Ahogy az információs technológiák fejlődnek, és ahogy a mobil kommunikáció újabb és újabb formái jelennek meg, feltételezhető, hogy a kulturális változás folyamata továbbmegy és sokkal intenzívebbé válik. A felnövekvő generációk számára, akiknek az információs gépek az élet megszokott részét képezik, minden valószínűség szerint olyan szokásokat fognak kialakítani, amiket mi el sem tudunk képzelni.
Az internetes marketing alig pár esztendős "történelme" máris szakaszokra osztható fel. Az első fázist azok a műszaki szakemberek alkották, akik bebizonyították, hogy szöveg és grafika egyaránt továbbítható az Interneten. A második szakaszban még mindig õk próbálkoztak, amikor a világhálót a kereskedelem szolgálatába állították, de - visszatekintve - nem sokra mentek vele. A harmadik fázist a műszakiak és kereskedők vegyes társasága uralta. Hirdetéseket és értékesítési tájékoztató anyagokat helyeztek el az Interneten -ugyancsak kétes eredménnyel.

Napjainkban kezdődött el egy új korszak, a marketing szakemberek ugyanis most kezdték megismerni és használni az Internetet, az elkövetkező időket ezek a vérbeli szakemberek fogják meghatározni, cégjeiknek (valószínűleg) olyan profit maximumot fognak hozni, amelyet e technológia nélkül reális körülmények között elképzelni is nehéz lenne.

Mivel az Internet megszüntette az információ szabad áramlásának mind térbeli, mind időbeli határait, gyakorlatilag a teljes Internet-felhasználói társadalom potenciális ügyfélkörré válhat. 

Mára a hazai „net-használói” társadalom felnőtt felhasználóinak száma, - több neves kutató cég egybehangzó megállapításai szerint, - csaknem 1,5 millióra emelkedett (18%), mely olyan vásárlóerőt képez, amit egyetlen vállalkozás sem hagyhat figyelmen kívül. Összetételüket megvizsgálva a magyar internetezők közösségének zömét a fiatalabb generációk alkotják. A felhasználók több mint fele 30 éven aluli, de igen magas az arány a 15-18 éves korosztályban is. Az internetezők összetételét tovább vizsgálva, a férfiak aránya meghaladja a 60%-ot, valamint több mint felének nettó jövedelme 100 ezer Ft felett van. A felhasználók 53%-a heti gyakorisággal lép a világhálóra, online tevékenységeik között pedig első helyen az előre definiált információk keresése, és a hírolvasás áll. (Máté Róbert, 1999.)

E hazai tendenciák, - amivel Közép-Európában Szlovénia és Csehország után a 3. helyen állunk, - azt mutatják, hogy már érdemes az Internetre üzletet építeni, és egyetlen vállalkozás sem engedheti meg magának, hogy ne jelenjen meg az információs szupersztrádán. Ennek ellenére ma a hazai kis- és középvállalkozások csak alig több mint 10%-a büszkélkedhet saját honlappal, és csak törtrészük résztvevője valóban az online gazdaságnak. Érdekes adat, hogy a 2000. évet az Internet felhasználók számának stagnálása vagy csak kismértékű növekedése jellemezte.

Az Internet különlegessége abból fakad, hogy lehetőséget ad bárki számára a szabad és ingyenes publikációra, ugyanakkor nemcsak az oldalak nyilvánosságra hozatala és fenntartása lehet ingyenes, de azok látogatása is. További fontos különbség, hogy míg a hagyományos esetben a kereskedő kezdeményezheti, vagy befolyásolhatja a vásárlást, addig a neten erre kevésbé van lehetősége. (Perjés László, 2001.)

Napjaink egyik legfelkapottabb témája az elektronikus kereskedelem. Sorra alakulnak az internetes on-line kereskedelemmel foglalkozó cégek, de a hagyományos off-line társaságok is lázasan igyekeznek tevékenységüket a világhálón megjeleníteni. A sok kisméretű, olykor csak egy-egy jó ötlettel és kockázati (vagy kölcsön-) tőkével induló internetes vállalkozást lassan kiszorítják a tradicionális vállalatok. A Forrester Research elemzői szerint az elmúlt két karácsonyt megelőző vásárlási időszak azt mutatja, hogy a nagy sietség sok esetben a szolgáltatás minőségének rovására megy, végletekig felbosszantva ezzel a vásárlókat. A fogyasztók elégedetlenségét tovább fokozhatja, hogy egyelőre nem teljesen biztonságosak az alkalmazott fizetési módok. 

Értékesítés a Weben 

E vállalat az alábbi módokon és lépéseken át kapcsolódhat be az internetes kereskedelembe: 

· Kapcsolódás az Internethez, elektronikus levelezés, információgyűjtés, szörfözés. 

· Honlap kialakítása, információk elhelyezése a Weben .

· E-commerce: rendelések elfogadása, on-line pénzügyi tranzakciók. 

· E-business: a céges folyamatok Internet alapra helyezése, az értéklánc átalakítása. 

Mivel a Weben a publikálás teljesen szabad, körültekintőnek kell lennünk, mert egy elégedetlen vevő, egy etikátlan versenytárs esetleg ellenkampányba kezdhet, míg a hazai és a nemzetközi törvénykezés nem terjeszti ki a médiákra, a versenyre és a reklámozásra vonatkozó szabályozókat a Netre is. 

Megnöveli az árakat az állandó készenlét szükségessége, a tranzakciók biztonságossá tételének igénye és az állandó frissítés kötelessége. Egy internetes kereskedelemre alkalmas rendszer kialakítása információim szerint 4 millió forinttól akár 20 millióig is terjedhet.

A viszonylag drága infrastruktúra mellett a vásárlók bizalmatlansága is számottevő akadálya lehet az „e-commerce boomnak”. Az internetes kereskedelem elengedhetetlen feltétele a fizetési folyamatok biztonságossá tétele.  Olykor nehezebb a fogyasztók bizalmának elnyerése, mint egy technikai megoldás kivitelezése. A fogyasztók bizalmatlanságát erősen táplálják a számítógépes betörések, a honlap-feltörések és az, hogy a felhasználói adatok illetéktelen kezekbe juthatnak. 

Ahhoz, hogy a fogyasztókat az on-line vásárlásaik során ne érje közvetlen anyagi kár, szükség volt egy egységes, mindenki által elfogadott és használt szabvány felállítására. Az a nagy előrelépés, hogy a kommunikáció során olyan, többszörösen titkosított adatcsomagok „közlekednek” a vevő, az eladó és a bank számítógépei között, hogy a három információ közül – ki, mit, mennyiért vesz – mindenki csak annyit tud, amennyi rá tartozik.

Az internetes kereskedelem nem mindig mutat töretlen fejlődést. A piac azt várja az on-line kereskedőktől, hogy a ’99-es hatalmas hirdetési és üzletépítési kiadások után most kezdjenek végre a rövid távú haszonnal is foglalkozni. 

Több nagy, internetes áruházat fenntartó cég is beszüntette on-line árusítását. Az elmúlt évek veszteségei több céget arra késztettek, hogy stratégiát váltsanak, s a webet ne mint üzletet, hanem elsősorban mint marketingeszközt használják. 

Különbségek a hagyományos és az online marketingben
Az Internet lehetőségeit vizsgálva a Plaza marketing tevékenységében, a következő fontos megállapításokra jutottam. 

Az online marketing fogyasztói maguk keresik meg a tájékoztatást és a reklámot, tehát nem a hirdettetőé, hanem a fogyasztóé a kezdeményező szerep. A marketingszakembernek, a reklámozónak új módszereket kell alkalmaznia az üzenetek megfogalmazásakor éppúgy, mint azok továbbításánál.  
A lényegi különbségek a következőképpen foglalhatók össze: 
1. A helyet figyelembe véve a hagyományos reklámban a hirdetési tér megvehető, drága és véges, így legtöbbször az információ egy része is szelektálásra kerül. Az Interneten a hirdetési tér korlátlan és olcsó. Nincs akadálya annak, hogy minimális összegért lexikonokra való információt tegyünk közzé vállalkozásunkról, szolgáltatásainkról vagy termékünkről. Testre szabott információt adhatunk a különböző vásárló típusba tartozó érdeklődőknek. A fogyasztó maga választja ki az őt érdeklő információt - ami nem érdekli, arra pillantást sem vet. Az Internet-használó hagyományos eszközökkel nem befolyásolható. Egyik fontos jellemzője, hogy szabad döntési lehetőséggel rendelkezik, amire igazán csak akkor tudunk hatni, ha valóban az ő szempontjait vesszük figyelembe. 
2. Az idő esetében a reklámidő hasonló az előzőekben említett reklámhelyhez: megvásárolható, drága és korlátozott. Mindez arra készteti a hirdetőt, hogy elsősorban vizuális eszközökkel teremtse meg a cég, illetve a termék imázsát. Az Interneten ezzel szemben az időt a fogyasztó fordítja - vagy nem - ránk. Jó, ha tudatosítjuk, hogy az internauta fizet a Hálózat használatáért, és a saját munka- vagy szabadidejéből vonja el, amit velünk tölt. Cserébe értékes élményt vár - csak akkor időz nálunk, akkor tér vissza hozzánk, akkor ajánl bennünket másoknak, ha magas színvonalú terméket és/vagy szolgáltatást kínálunk még pedig tartalmas információ kíséretében. Lényeges számára a tapasztalható értéktöbblet. 
3. Az arculat-teremtés esetében a hagyományos reklámnál elsődleges eszközök az álló és mozgóképek, a zene, a világítás, valamint a képen látható mozgás az érzelmeket ébresztő szavak és képek segítségével. Az információ ezekben az esetekben elenyésző szerepű, illetve másodlagos. Ezzel szemben az online világban az információ az arculatteremtés elsődleges eszköze. A hang- és képtovábbítás a Neten kezdetleges. Az Internet a leírt szó erejét használja ki. Az értékesítés ösztönző szövegek, a termék- vagy szolgáltatás ismertetők megszerkesztése teljesen figyelembe kell, hogy vegye a korábban már említett internetes sajátosságot, azaz tiszteletben kell tartani, illetve kénytelen is tiszteletben tartani az érdeklődők szabad döntési jogát. 

Az online marketing profi szakemberei linkek segítségével biztosítják a web-lap látogatójának, hogy tetszés szerinti sorrendben és mélységben tanulmányozhassa a web-lapokon közzétett sokoldalú információt.  
4. A hagyományos reklám esetében a kapcsolat, a kommunikáció iránya meglehetősen egyoldalú: a hirdető próbál hatni az olvasóra, a nézőre, ami vagy sikerül, vagy nem. Ha valakinek kérdése adódik, nem kap rá azonnal választ. Az Internet esetében a kommunikáció iránya fordított: a fogyasztók maguk keresik meg web-helyünket, s ily módon jut el hozzájuk az üzenetünk. A látogatók aktivitásuk abban is megjelenik, hogy igénylik a kölcsönösséget. A web-lapokon lehetőségük is van kérdéseiket gyorsan feltenni, és gyakran azonnali vagy néhány órán belül választ is kapnak. Mindez már átvezet a másik tárgyalandó területhez, az interaktivitás kérdéséhez. Ez utóbbira az Interneten, sokféle módon és formában van lehetőség.  
“Az interaktivitás nem teszi lehetővé, hogy az olvasó, a néző figyelmét kikerülhetetlen reklámokkal megvásároljuk, a hálózaton (jelenleg) nincs kikerülhetetlen reklám, a “ha nem akarja- nem nézi meg” elv új reklámlogikát követel. Már nem állja meg a helyét az a séma, melyben a néző menekül, a reklámozó üldözi, minél inkább menekül, annál erőszakosabban üldözi. Egy jó web-helyről rengeteg információt szerezhet a látogató a vásárlási döntések megalapozásához, és a megfelelő online ügyfélgondozás révén érezheti a személyre szóló odafigyelést is.  
5. A hagyományos reklám felszólító jellegű. Az igények felkeltése az érzelmekre hat, a félelmekre alapoz. Az online-reklám esetében az igény felkeltése a tájékoztatáson alapul. A látogató konkrét kérdésekre keres választ, s nagyobb az esélyünk a megfelelő termék és/vagy szolgáltatás esetén az értékesítésre, ha a valóságnak megfelelő tájékoztatást, leírást adunk a helyett, hogy az érzelmekre próbálnánk elsősorban hatni.  

Mivel az Internet fokozatosan a napi kommunikáció középpontjába kerül, ezért a versenyképesség fenntartása és növelése érdekében a marketinges és kommunikációs szakemberének feltétlenül alkalmazkodnia kell az új média kihívásaihoz. Nem kétséges, hogy az online marketing jövője elsősorban magának az internetnek a jövőjétől függ.

Az Internet-alapú kereskedelem Magyarországon még meglehetősen gyenge lábakon áll. A jövőben azonban ezen a területen is robbanásszerű fejlődés várható, amikor is a világhálón való szereplés és kereskedelem a hétköznapok részévé válnak.  

