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A befolyasolas tipusai a hagyomanyos és
az online szobeszédmarketing esetében

Mennyire hatékony a WOMM-, a virusmarketing- és a ,mémgyar”
ligynokségek kommunikacios modellje?

1. Bevezetés

Bar a szajreklam ¢és a szobeszédmarketing nem 1 keletli jelenségek, az ember mint
kommunikéacidés csatorna, napjainkban egyre inkabb felértékelddni latszik a
marketingszakemberek szemében. A hétkoznapok sordan egyre tobb olyan, magat
»Sz6beszédmaketing-”, ,,virusmarketing-” vagy ,,mémiigynokségnek” nevezo vallalat
kampanyaival taldlkozhatunk, melyek a tarsadalmi szobeszédet probaljak Osztondzni,

iranyitani, befolyasolni valamely modon.

Dolgozatomban ismertetem a szobeszédmarketing kialakulasanak elméleti hatterét, s a
mitkodéséhez sziikséges alapvetd tényezdket. Tovabba bemutatom, hogy az internet
megjelenése jelentdsen kibdvitette a szobeszédmarketing hatokorét, s ebbdl fakad, hogy
napjainkban elszaporodtak az ,,j tipust”, szobeszédmarketing-alapti ligynokségi ¢és
vallalati kampanyok. Kutatdsaim sordn megvizsgdlom t6bb ilyen iigynokség
kommunikacios modelljét és hatékonysagat, kiilonds tekintettel azok a kozdsség
tagjaira, s ezaltal a kozosségre kifejtett befolyasara. Végezetiil javaslatot teszek a

megfelel6 embericsatorna-kombinacidokra az optimalis hatékonysag elérése érdekében.

2. A kommunikaciés modellek és a hagyomanyos szajreklam

elmélete

2.1 Akozosségek és a kozosségi kommunikacios halo kialakulasa

Jacob L. Moreno (1934, in Mérei, 2006) szociometriai elmélete alapjan ,,rejtett”,
érzelmi, rokonszenvi alapu kapcsolati halék szovik at az univerzumot, melyek sokkal
meghatarozébbak az egyén spontan kommunikacioja szempontjabél, mint az eleve

elrendelt, belesziiletett csoportosulasok.

A szociometriai elmélet szerint csoportok kialakulasarol akkor besz€liink, ha a

maganyos személyek egymasra taldlnak. Ekkor parokba rendezédnek (lasd: 1. &bra), S



nagyon erds kotddés alakul ki kozottiik. Az informacidodramlas kétiranyt, s a két fél kozti
kapcsolat fenntartasara szolgal. Az iizenet a kozosséggé alakulés ezen fazisaban még nem
mobilis, hiszen a par két tagja csak egymassal kommunikal (one-to-one kommunikacio), és
nem adjak tovabb az informéciot. Tomegkommunikécidos szempontbol nem idealis

struktuara, hiszen az informacio terjedése korlatozott.

A kozosséggé alakulas kovetkezd fazisa az, amikor a kiilonb6z0 parok
Osszekapcsolodnak egymassal, s lancalakzatokka fejlédnek (lasd: 2. dbra). Az egyének
kozti kapcsolat gyengébb, mint parba rendezddés esetén. A kommunikacid tovabbra is
one-to-one formaban jelenik meg, az informacié egy iranyban, lancszeriien terjed. A
visszacsatold0 mechanizmusok hidnyaban a lancalakzaton beliill &ramlo informaciéd
allandoan, jelentosen torzul, tehat kommunikaciés szempontbol nem idedlis ez a

struktura.

Végiil a kozosség akkor alakul ki, ha a lancalakzat bezarul, s a csoporton beliil a
lancalakzatnal er6sebb, halozatszerii kapcsolatok Iétesiilnek. Megjelennek a
visszacsatolasok, igy a kialakulo interakecié soran az informacié kevésbé torzul. A
kozosségen beliil a kommunikacid6 mindharom formdja megjelenhet: a one-to-one, a one-
to-many (egyén ¢és sokasag kozti) és a many-to-many (sokasag és sokasag kozti)
kommunikéciéo is. Az informacidé szerepe mar nem csupan tajékoztatds, hanem a

kozosséghez tartozas biztositasa.

1. dbra: A parokba rendez6dés (sajat szerkesztés)

2. dbra: Lancalakzat (sajat szerkesztés)
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3. dbra: K6z0sségi halézat (sajat szerkesztés)

Parokba rendezédés Lancalakzat Kozosségi halozat
(1. fazis) (2. fazis) (3. fazis)
. , Y i koézepes, csoporton beliil
Egyének kozti kapcsolat relative erds relative gyenge P , P ,
valtozd
Kommunikacios forma one-to-one, many-to-one,
) ; one-to-one one-to-one
(ad6-vevo kapcsolata) many-to-many
Informacio terjedése kétirany, korlatozott egyiranyt, lancszeri tobbiranyu
tajékoztatas,
.., tajékoztatas, , kapcsolat fenntartasa,
Informacié szerepe i tajékoztatas o, |
kapcsolat fenntartasa kozosséghez tartozas
biztositasa

1. tablazat: A kozosség kialakulasanak fazisai és jellemzGik (sajat szerkesztés Mérei, 2006 alapjan)

A kozosség tagjainak aggregat véleménye a kozvélemény (melyhez az egyes tagok
azonban nem azonos mértékben jarulnak hozza), és amely azért jelentds, mert erds hatdssal
van a tagoknak a magatartasira még akkor is, ha az egyéni véleménytik eltér attol. A
csoport befolyasold erejét Solomon Asch kisérletsorozata (1955, in Atkinson - Hilgard,
2005) is alatamasztotta: a kisérleti személynek harom vonal koziil kellett megallapitania,
hogy melyik kettdnek a hosszlisaga egyezik. A csoportban azonban az alanyon kiviil
mindenki beépitett volt, akik egyoOntetlien azonos valaszt adtak mindig. Az eredmény
szerint a kisérlet résztvevoi még az egyértelmiien helytelen valaszok esetén is hajlandoak
voltak a tobbség oldalara allni. A konformitas marketing szempontbdl jelentds, ezért
minden vallalat leginkdbb a kozvéleményre akar hatni azaltal, hogy a kozvéleményt

leginkédbb meghatarozo szereplokre fejt ki befolyast.

2.2 A kozosségi marketingkommunikacio: a kiviilrol és a beliilrol
érkezo reklamhatasok
A kozosségekre  hatdo  marketingkommunikaciéo  klasszikus  értelemben

tomegmédiumon keresztiili one-to-many kommunikacié, melynek célja az, hogy egy
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szervezet hatékonyan eljuttassa az tlizenetét egy vagy tobb kozosségnek illetve a
kozosségen beliili egyéneknek. A kozosségi marketingkommunikacié sikerességét két
dimenzi6 mentén vizsgalhatjuk: kommunikacidés szempontbol és koltség szempontbol
tekintett hatékonysag alapjan. A hatékonysag kommunikaciés szempontbdl ugy
értelmezhetd, hogy az lizenetet a cimzett torzitdsmentesen megkapja, azt nem utasitja el,
nem értelmezi félre és nem felejti el (Sandor, 1999). Koltségszempontbol pedig tgy, hogy
minél alacsonyabb raforditdssal minél pontosabb célcsoportot ér el az iizenet, azaz

alacsony a medddszoras.

A kozosségek megceélzasanak az egyik modja, hogy a kozdsség tagjainak véleményét a
vallalat tomegmédiumon keresztiil, Kiviilrél befolyasolja. Nehezité koriilmény, hogy a
mai vilagban a fogyasztokat rengeteg felesleges, kiviilrél jové informacid éri, s ezek
jelentds része tizleti céli reklamzaj, ezért megfigyelhetd, hogy ezekkel a kozosségen
kiviilrol érkezé iizenetekkel szemben az egyének bizalmatlanok, egy tn.
»reklampajzsot” vonnak maguk koré, és gyakran alapbol elutasitjak ezeket az iizeneteket

(Manyai, 2009).

Viszont a kozosségen beliili informacioval szemben sokkal pozitivabb attitlidot
mutatnak a fogyasztok (Sandor, 1999): a viszonylag erés kotddés, bizalom, ami a k6zosség
tagjai kozt fenndll, azt eredményezi, hogy az itt terjedd informaciok konnyebben célba
érnek, maradandobbak, s megbizhatobbnak tiinnek, ezért nagyobb befolyassal vannak az
egyénekre, mint a hagyomanyos tomegkommunikacios eszkozok. A kozosségeken beliil,
»SZajrol szajra” terjedé informacié (dn. széjreklz'lml) tehat konnyebben elér a
fogyasztokhoz, €s hiteles forrasdnak kdszonhetden erdsebben hat az egyénekre (az egyének
véleményére, adott termékhez/ szolgaltatashoz valo attitiidjére és vasarlasi szandékara), igy
jelentdsen formalja a kozvéleményt — s ezaltal a kozosség magatartasat is. Eppen ezért a
fogyasztok bevonasara €s a kozosségen beliili szajreklam elGsegitésére egyre nagyobb
hangsulyt fektetnek a vallalatok. Raadasul — mivel a szobeszéd csak akkor terjed egy
kozosségen beliil, ha tagjait érdekli az lizenet targya — a medddészoras is joval kisebb lehet

e médium esetében.

! Pozitiv vagy negativ véleménymegosztas egy termékrél, szolgaltatasrol vagy elképzelésrél, olyan egyének
személyes kommunikacidja soran, akiknek nem f(iz6dik kereskedelmi illetve anyagi érdeke a termék/
szolgaltatas ajanlasahoz. (Silverman, 2005 in Kimmel, 2005, p. 193)



2.3 A kozvetlen kozosségi marketingkommunikacio: a hagyomanyos,
organikus szajreklam

A kozosségi kommunikacido esetében fontos megkiilonboztetnink a kozvetlen
(egylépcsés) ¢és a kozvetett (tobblépesés) kommunikacios modellt. Kozvetlen
kommunikéciordl akkor beszéliink, ha az {izenet feladdja kozvetleniil kommunikal annak
cimzettjeivel, kozvetettrdl (tobblépcsosrol) pedig akkor, ha az iizenet kiilddje és cimzettjei
kozott egy kommunikacios csatorna kozvetit (Sandor, 1999). Mi a helyzet a szajreklam

esetében?

Ha egy termékrdl, szolgaltatasrol vagy elképzelésrdl az egyén belsd késztetés alapjan
megosztja a sajat pozitiv vagy negativ véleményét, tapasztalatat ismerdseivel (Silverman,
2005), akkor kozvetleniil kommunikal veliik, ez esetben az 6 ,,szobeszéde” (word-of-
mouth, WOM) a kozvetlen kommunikacioé egy példaja. A kommunikacio e fajtajat, az tn.
organikus szajreklamot az kiilonbozteti meg a direkt marketingtdl, hogy az {izenet
feladdjanak (az egyénnek) nincsen kozvetlen iizleti vagy kereskedelmi érdekeltsége
(ezaltal hitelesebb), s abban tér el a szobeszédmarketingtdl (word-of-mouth marketing,
WOMM), hogy a markahasznalo belsé motivacio hatasara ajanlja a terméket vagy

szolgaltatast, nem vallalati befolyas vagy batoritas alapjan.

Hagyomanyos,

organikus
szajreklam

kdzvetett/
kozvetlen Uzleti

kozvetlen

Uzleti szandék
befolyas

Hagyomanyos direkt marketing Hagyomanyos szébeszédmarketing

4. dbra: A hagyomanyos direkt marketing, szajreklam és szobeszédmarketing kozti kiilonbség (sajat szerkesztés
Silverman, 2005 alapjan)

Kezdetben, még az internet megjelenése el6tt, a marketingkommunikacidé csupan egy
iranyra, a vallalat és a fogyasztok kozotti ilizenetatadasra koncentralt (business-to-
customer, B2C volt), és a fogyasztok kozti, természetes customer-to-customer (C2C)

kommunikacio ettdl fiiggetlentil volt jelen. A marketingesek altal kiildott, célzatlan one-to-



many iizenetek terjedése tehat onmagatol generalodott — ezt a jelenséget a fogyasztok
kozti természetes befolyas modellje’> (Organic Interconsumer Influence Model)
(Konzinets et al., 2010) irja le (lasd: 5. abra). Az effajta, Uin. organikus szajreklam mint
ajanlas jelentkezik. Ez azt jelenti, hogy ha egy fogyaszto kiprobalta a terméket és tetszett
neki, ajanlotta az ismerdsének — ez a hagyomanyos, organikus WOM. Ez esetben a két
kommunikald fél kozott erds a kotddés és a bizalom, tehat az iizenet rendkiviil er6sen
képes befolyasolni a cimzett magatartasat. Az effajta ajanlas a Moreno-féle (1934, in
Meérei, 2006) legfejletlenebb kozosségi modell kommunikaciojat idézi, hiszen altaldban két
(vagy korlatozott szamu) fogyaszté kozt valosul meg, ebbdl adodoan terjedése
rendkiviil Kkorlatolt. Kozinets és szerzétarsai (2010) tanulmanya szerint, ha a
marketingesek jol végzik dolgukat (termékfejlesztés, reklam, tigyfélszolgalat, stb. terén),
az effajta szajreklam természetes modon generalodik. Tehat a marketingesek nem
torekszenek konkrét emberek befolydsolasdra, és az tlizenet sem a vallalat altal

meghatarozott, hanem fogyasztoi tapasztalatonként eltéro.

Fogyasz- Marketinglizenet és értelmezés
t6
\ Marketing /

— -n/]]i\x T

| Vallalat |

Fogyasz-
té

5. dbra: A fogyasztok kozti természetes befolyas modellje (Forras: Kozinets et al., 2010, p. 72)

2.4 A kozosségi marketingkommunikacio kozvetett tipusa: a
hagyomanyos szobeszédmarketing kialakulasa

A linearis marketing befolyasolasi modell® (Linear Marketer Influence Model)
(Konzinets et al., 2010) (lasd: 6. abra) a természetes szajreklam egyfajta tovabbgondolasa.
A szakemberek észrevették, hogy bizonyos fogyasztok, akik a tarsadalmi halo
csomopontjaiban helyezkednek el (tehat az atlagnal tobb ismerdssel rendelkeznek),

nagyobb hatassal vannak a tobbség véleményére (a kdzvéleményre), mint masok — 6k az

? Sajat forditas
? Sajat forditas



un. véleményformalok. Ezeket a fogyasztokat a marketingesek szandékosan, indirekt
moédon (reklamokkal, promociokkal) kezdték befolyasolni, akik igy a vallalatok
,»SZ0csOveéve” valtak. A befolyasolt véleményvezérek kommunikdciéja mar talmutat a
primitiv one-to-one kommunikacion: one-to-many forma, azonban még mindig egyiranyu,
¢s nem interaktiv. A vallalatok ily modon kisebb, koncentraltabb reklamszorassal
nagyobb terjedést és befolyast értek el, ezzel megteremtve az offline szobeszédmarketing
(Word of Mouth Marketing, WOMM) alapjait. A WOMM a C2C kommunikacios
szandékos befolyasolasa, professzionalis marketingtechnikak altal (Kozinets et al., 2010),

un. ,,B2C2C” kommunikaci6 (Sernovitz, 2012, p. 3).

Fogyasz-
/ té
4 Anv- Fogyasz-
Vélemény Viarketinglizenet és értelmezés — ’
N~ \ Marketing/ Fogt\g’:\sz-
=== Kozvetett ==~ -mix

| befolyss | — /]\ \
I (rekldm) | Vallalat |

6. abra: A linearis marketing befolyas modell (Forras: Kozinets et al., 2010, p. 72)

A WOMM szintén a fogyasztd egyéni meggy6zOdeésén, elégedettségén alapul.
Azonban a f6 kiilonbség a hagyomanyos, organikus szajreklam ¢és a
szobeszédmarketing kozt a szobeszédet terjesztd egyén szerepe. Ha az egyén Kiilsé
motivacio, osztonzés hatasara ajanl egy terméket/ szolgaltatast ismerdseinek, akkor 6
maga a kommunikacios csatornat képezi csak, azaz a vallalat ,,szOcsovévé” valik. A
fentiekbdl kiindulva a szobeszéd-marketing esetében az iizenet valodi feladéja a vallalat,
S az egyén csak egy kommunikaciés csatorna, amely tovabbitja ezt az lizenetet a

cimzettek (az egyén kozvetlen ismerdsei) felé.

Ebben az esetben kozvetett (tobblépcsés) kommunikacios modellrdl beszélhetiink,
ahol az tizenet feladdja és cimzettje kozotti kozvetité csatorna a személyes csatorna.
Ennek fajtai a képvisel6i csatorna (iigynok), a szakértéi csatorna (fiiggetlen szakértok),
és a tarsadalmi csatorna, mint példaul a csaladtagok, baratok, szomszédok (Sandor,

1999), melyek tobbnyire olyan hétkdznapi emberek, mint maga a cimzett (in. ,,peer”-ek)



(Silverman, 2005). A szobeszédmarketing azonban nem azonosithatdé a klasszikus
reklammal, mert az emberi csatorna Kkereskedelmi érdekeltsége csekély, vagy
egyaltalan nem létezik a WOMM esetében (Silverman, 2005). Az el6zéekbdl kiindulva
feltételezhetd, hogy a vallalattol fiiggetlen szakért6i és a tarsadalmi csatornak képezik a
szajreklam-csatornat, a vallalati képviseldi csatorna nem része ennek, hiszen fizleti
érdekeltsége van. A csatornak kozott azonban megfigyelhet6é bizonyos mértéki atfedés is,
hiszen 1étezik olyan eset, amikor egy személy tobb szerepet is betdlt (lasd 7. abra). Példaul
fliggetlen szakértd és barat is egyben az a mosogépszereld, aki ismerdseinek a tudasa €s
tapasztalatai alapjan valasztott legjobb markat ajanlja, igy 6 egy kiilondsen befolyasos
szajreklam-csatornat képez. Hasonldé modon, személyes kommunikacids csatornat
alkalmaznak a Multi Level Marketing (MLM) cégek is. Az 6 tanacsadoik azonban, a
baritaik korében mar nemcsak szakért6ként és baratként, hanem iigynokként is
kommunikélnak. Az Avon-tanacsadd példaul, iigyndki szerepe miatt baratai koérében sem
képez szdjreklam-csatornat, ha Avon-termékrdl van szd, hiszen iizleti érdeke eladni a
terméket. Inkabb nevezhetd tehat beépitett ligynoknek. Tovabbi példakat a 2. tablazat

mutat.

Ugynéki
csatorna

Szajrekldm-csatorna

SzakértGi Tarsadalmi

csatorna
Il.

csatorna
l.

7. dbra: A személyes csatorna komponensei (sajat szerkesztés Sandor, 1999 és Silverman, 2005 alapjan)



Jelolés Szajreklam-
o, Csatornak Példa J
az abran csatorna-e?
Y Nem az Avon alkalmazasaban dolgozd sminktanacsadd
l. Szakért6i , -, Igen
Avon terméket ajanl
, . Nem az Avon alkalmazasaban dolgozé barat, csaladtag,
Il. Tarsadalmi . . ’ . ., Igen
ismerds (,,peer”’) Avon terméket ajanl
.. . Avon-tanacsadon6é Avon terméket ajanl az Avon-
1. Ugynoki . Nem
iizletben
Szakértdi + Nem az Avon alkalmazasaban dolgoz6 sminktanacsadd .
V. i . i ., L. Maximalisan
Tarsadalmi Avon terméket ajanl baratainak
v Szakértdi + Az Avon alkalmazasaban dolgozd, sminktanacsado Nem
' Ugynoki Avon terméket ajanl
Tarsadalmi + , o , ., .
VI. . Avon-tanacsadond Avon terméket ajanl baratainak Nem
Ugyndki
Szakért6i + . . ,
; . Az Avon alkalmazasaban dolgozd, sminktanacsado
VII. Tarsadalmi + , ., L. Nem
.. o Avon terméket ajanl baratainak
Ugynoki

2. tablazat: Példak a személyes csatorna komponenseire, és a koztiik 1évé atfedésekre (sajat szerkesztés)

3. Az online szajreklam (e-WOM) és az online szobeszédmarketing

(e-WOMM) elmélete

3.1 Az internet mint kommunikacios halé a modern torzsek szamara

Az internet megjelenése elott kizarolag az emberek valés, természetes
csoportosulasai - melyek tagjai kozt allando, személyes kotelék volt - hataroztak meg a
koztik kialakuld kommunikéaciés haldzatokat. E halozatokon zajlo  kozdsségi
kommunikécio6 jellegzetessége, hogy az lizenet viszonylag kis hatokdrben terjedt, hiszen

sajat kozvetlen kornyezetével, rokonaival, személyes ismerdseivel kommunikalt az egyén.

Ez a viszonylag szlik hatokor azonban korantsem volt olyan sziik, mint hinnénk: a
Milgram-kisérletnek (1967, in Gladwell, 2007) kdszonhetéen szamokban kifejezhetévé
valt és bebizonyosodott az eldszor Karinthy Frigyes altal megfogalmazott elmélet (1929,
Lancszemek). Milgram 1967-ben végzett kisérlete egy lanclevélen alapult. 160 véletlentiil
kivalasztott nebraskai lakosnak adta feladatul, hogy egy levelet csak kozvetlen
ismeretségeiken keresztiil juttassanak el egy Bostonban dolgozo, Massachusetts allamban
€16 embernek. A kisérlet eredményéiil szolgaldo hat lépés tavolsag elve (Six degrees of
separation) kimondja, hogy a vilag barmely pontjan 1évé egyénhez 5-6 1épésben képesek

vagyunk eljuttatni egy lizenetet offline, kozvetlen kapcsolati halonkon keresztiil.
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Az internet megjelenésével azonban egy kib6éviilt kommunikacios halo jelent meg: a
World-Wide Web azonnali kapcsolatot teremt a vilag kiilonb6z6é pontjain é16 emberek
kozott, a kontaktushoz mar nem sziikséges személyes ismeretség, idobeli vagy lokalis
egyezOség. A vilag egyetlen Kkicsi, ,,globalis vilagfaluva” (McLuhan, 2001) tomoriilt, ahol
a korabbi hat 1épcsé helyett egy lépésben eclérhetiink barkit a vilag barmely pontjan,

barmikor.

Példaul a web 2.0 felilletek lehetéséget adnak arra, hogy interaktiv many-to-many
kommunikacio folyjon a vilag kiilonb6z6 pontjain €16 emberek kozt, s ezaltal j, virtualis
ismeretségek, csoportok alakuljanak ki. A szolgaltato a web 2.0-¢s feliiletek esetében mar
csak a keretrendszert biztositja, a kozosségi média tartalmat azonban felhasznalok
sokasaga generalja (user generated content, UGC) felhasznalok sokasaga szamara (Sas,
2012). Ez a jelenség a ,,modern torzsiesedés”, mely olyan emberek csoportosulasat
jelenti, akik az archaikus kozosségektdl eltéréen nem allanddan, személyes ismeretség
alapjan kapcsolodnak Ossze, csak iddlegesen, valamiféle kozos élménynek koszonhetéen
(Cova — Cova, 2002). Az internet tehat platformot teremt a kommunikaciora és a kdzos
¢lmény megosztasara olyan emberek kozt is, akik soha nem talalkoztak személyesen. Az
ujfajta, idot és teret nélkiil6z6 kommunikacionak készonhetéen ma mar az egyének maguk

valasztjak torzseiket, és parhuzamosan tobbnek is tagjaiva valhatnak.

3.2 A ,modern torzsek” 6sszekoto ereje: a kozos élmény

Marketingszempontbol nagyon fontos figyelembe venniink, hogy egy élmény
egyiittes megélése, a kozosségi élmény az egyik olyan f6 tényezO, amely Osszekoti e
»torzsek”, kozosségek tagjait. Ezt kihasznalhatjak a vallalatok is: a fogyasztok kozos
¢lménybe valo bevonasaval alkalmi fogyasztoi torzseket képezhetnek azaltal, hogy k6z6s

¢lményt alakitanak ki fogyaszto és fogyaszto, illetve a fogyasztd és a marka kozott.

Az élménybe vald bevonddas akkor kezdddik, amikor a fogyasztd Onként vagy a
vallalat befolyasara csatlakozik a kozosséghez annak érdekében, hogy részt vegyen az
élményben. Az ezt kovetd fazis az elkotelezodés (engagement), amikor a cég kiilonféle
0sztonzdi hatasara a fogyasztd érzelmileg elkdtelezoédik a marka irdnt; bevonoddas
(involvement), amikor 0sztonzék hatasara, ,a vallalat kedvéért” mar az online

kommunikécidban is aktivan részt vesz, érdeklddik, informalodik (Nyird et al., 2012). A

* A web 2.0 olyan infrastruktdra, mely kdzéppontjaban a kooperacio és az értékek cseréje all (O’Reilly,
2005).
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végs6 fazis a részvétel (participation) a vallalat kommunikaciojaban, amikor a
fogyasztd onként vagy vallalati 6sztonzésre sajat tartalmakat generdl, igy hozzajarulva a

vallalati kommunikaciéhoz (Nyir6 et al., 2012).

Lathato tehat, hogy az internet biztositotta lehetdségeknek koszonhetéen a fogyasztok
nem szimplan passziv befogadoi tobbé a marketingkommunikécios iizeneteknek: egyszerre
cimzettjei és gyartoi is a tartalmaknak. A fogyasztoknak e proaktiv tipusat a producer és a
consumer sz6 Osszevonasaval prosumereknek nevezziik (Sas, 2012). Tipikus példai a
prosumerek altal fogadott, médositott és ¢és nagyon széles korokben terjesztett

marketingkommunikacionak a mémek.

Aki kimarad ebbdl a kozos élménybdl, az nem valhat tagjava az 6nkéntesen valasztott
,torzsnek”, referenciacsoportnak — ez magyarazza a ,,félelem, hogy kimaradunk a jobol”*/
félelem a lemaradastol (,fear-of-missing-out”, FOMO) (Manyai, 2009) nevi
pszicholdgiai jelenséget, mely erételjes szorongast valt ki az egyénben. A WOM (és a
WOMM) a kozo6s élménybe vald bevonas egy eszkoze. Akihez nem jut el a szdbeszéd,
vagy nem adja tovabb, az kimarad, és kirekesztve érezheti magat. Ellenben akihez eljut, az
,bennfentessé”, egy exkluziv torzs tagjava valik, s ezaltal érzelmileg elkotelezetté valik

az élményt nyujto marka irant is, mely a ,,térzsh6z” koti 6t.

George S. Silverman tanulmanyaban (2005) hangsulyozza, hogy a WOM
hatékonysaganak egyik alappillére az élménykozvetité mechanizmus. Ahhoz, hogy egy
fogyaszto adaptaljon egy terméket, el6bb tapasztalatot Kkell, hogy szerezzen vele
kapcsolatban. Ez torténhet direkt mddon (termékpréba), illetve indirekt médon, egy
masik fogyasztdo termékkel kapcsolatos élményeit megismerve. Utdbbi id6- és

koltségszempontbol is hatékonyabb a vallalatok szamara.

3.3 Az online élménymegosztas kozvetett és kozvetlen generalasa: az
e-WOM és az e-WOMM

Egy termék/ szolgaltatas fogyasztasaval kapcsolatos élmények tehat az interneten
megoszthatokka és kozosen atélhetokké valtak. Rédadasul, az online kommunikacié elénye
nem csak abban rejlik, hogy szélesebb koroket, gyorsabban elér, hanem abban is, hogy a
esetek dontd tobbségében irott nyoma marad, késobb, masok altal is visszakereshetd

moédon — mig a hagyomanyos szajreklam esetében a ,,sz0 elszall”. Hogyan motivalja a

> Sajat forditas
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vallalat az egyes fogyasztot, hogy a markahoz fiz6d6 ¢élményét masokkal megossza?

Kétfeleképpen: kozvetett és kozvetlen modon.

Ha azt akarjuk, hogy egy modern torzson, internetes fogyasztoi csoportosulason beliil
maguktol beszélgessenek a termékiinkrdl/ szolgéltatdsunkrol, akkor olyan fogyaszto6i
élményt kell nyujtanunk az egyénnek, amely széra érdemes (chatworthy) (Silverman,
2005). Elménytarsadalmunkban az emberek élvezethajszolasa hatasara egyre nd az
¢lménybefogadasi kiiszob (Manyai, 2009), ezaltal komoly kihivast is jelent a
marketingszakemberek szamara a ,,széra érdemes” tulajdonsag beépitése. A Silverman-
tanulmany szerint mindségi tulajdonsag ritkdn olyan kiemelkedd, hogy széra érdemes
legyen (Silverman, 2005). A terméknek/ szolgaltatasnak nem jobbnak, hanem masnak kell

lennie, kellemesen meglepve a fogyasztot — ez a ,,wow”- vagy ,,cool”-faktor (Sas, 2012).

A ,,szora érdemes” tulajdonsag azonban nemcsak a termékbe, hanem a marketingmix
tobbi elemébe is beépithetd: ha az ar, esetleg az arengedmény meghdkkenté — gondoljunk
csak a Tesco ,,véletlen”, 0 %-os arengedményeire — a fogyasztok lefotozzak, feltoltik az
internetre ¢és terjesztik egymas kozott. Ha a marketingkommunikdcié szokatlan,
meghokkentd, szorakoztatd, mint az ambientek, gerilla-megmozdulasok esetében —az is
nagy zsongast (buzzt) general online korokben, melyekrdl az altaluk készitett elektronikus
lenyomatokat a fogyasztok megosztjak egymassal az interneten (egyrészt, hogy az élmény
megosztasaval bekapcsoljak egymast a bennfentes, informacidval rendelkezé kozosségbe,
masrészt sajat bennfentességiik demonstralasa céljabol). Ez, a szimplan egy termék ,,szora
méltd” tulajdonsaga altal keletkezd természetes, online feliileten terjedd szobeszéd az

organikus online szajreklam (e-WOM)®,

A ,,szbra érdemes” tulajdonsag beépitése mellett a kovetkez6 fazis az lehet az e-WOM
generalasaban, ha a vallalat mar az online Keretrendszert is biztositja a fogyasztok
szamara, ahol beszélgethetnek a termékekrdl, megoszthatjdk véleményiiket,
tapasztalatukat, ajanlhatjdk egymasnak. Webaruhdzuk feliiletén, honlapjuk feliiletén,
kozosségimédia-oldalaikon, fogyasztoéi forumokon szamos értékelési lehetdséget kinalnak
a vallalatok (,,ajdnlom” gomb, e-mailben tovabbitasi lehetdség, kozosségi média
megosztasi lehetdség, hozzéaszolasi opcid, stb.), melyek amellett, hogy a vallalatnak

hasznos visszajelzést nyUjtanak, a potencidlis fogyasztok szamara is informaciot

® Az e-WOM webalapu fellleteken keletkezik, melyeken keresztiil az internet lehetévé teszi a
fogyasztdknak, hogy megosszak véleményiiket, tapasztalataikat termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatban, fogyasztok tomkelegével (Hennig-Thurau et al., 2004.).
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szolgaltat a termékr6l/ szolgaltatasrol/ markardl. Ebben az esetben felerésitett (vagy

tamogatott)’ e-WOM-rél beszéliink (Armelini — Villanueva, 2010).

Végezetiil hathatunk direkt modon is az e-WOM kialakulasara: ha kozvetleniil
megkérjiik az egyes fogyasztokat (one-to-one kommunikacioval), hogy o0sszak meg
élményliket tarsaikkal valamiféle kozosségi feliileteten (many-to-many modon), melyet
gyakran maga a vallalat biztosit. Példaul, ha megkérjiik, hogy termékproba utan 0ssza meg
¢lményét (virtualis) tarsaival, akkor direkt moédon hatunk rd, ez az online szobeszéd-
marketing (e-WOMM). Ennek egy fajtaja az un. tryvertising (az angol try és advertising
szavak Osszevonasaval keletkezett kifejezés), mely soran a keresked6 a vasarlas
reményében ingyen rabizza termékének kiprobalasat a trysumerre (az angol try és
consumer szavak Osszevonasaval keletkezett kifejezés), s cserébe a marketinglizenet
tovabbitasaban vald kozremiikodését varja el (Sas, 2012), illetve a vallalat szamara is
hasznos informaciokat tartalmaz a terméktesztelé egyén véleménye. Az online WOMM
kommunikacié e tipusat a halézati egyiittmiikodés modell® (Network Coproduction
Model) (Kozinets et al., 2010) (lasd: 8. abra) irja le. Ebben az esetben sok mulik azon,
hogy a megfelel6 egyént célozza-e meg a vallalat, mert a direkt célzott egyén online
kozosségben, kozosségekben betoltott szerepe behatarolja az {izenet terjedésének

hatokorét.

Fogyasz-
té

Fogyasz-
té

Fogyaszto Marketingiizenet és értelmezés

Fogyasz-
té

Kozvetlen

befolyas / /I\ \
(seeding, one- - m——
(e Vallalat I

8. abra: A halozati egyiittmiikodés modell (Network Coproduction Model) (Forras: Kozinets et al., 2010, p. 72.)

7 Sajat forditas
® Sajat forditas
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3.4 A hubok? kiemelt szerepe a viralitasban, és ennek kiaknazasa az
e-WOMM-ban

Mar az offline kozosségi kommunikaciés haloban is megfigyelhetd, hogy a
kapcsolatok eloszldsa nem egyenletes, egyes emberek tobb kozvetlen kapcsolattal
rendelkeznek a kozosségen Dbelil, mint masok. A kozosségi halozat azon
Osszekotéemberei, akik kiemelkedd szamu kozvetlen kapcsolattal rendelkeznek, az un.
csomopontok (hubok), melyek nagy hatassal ¢és befolyassal vannak a koréjik
csoportosulo kapcsolataik, a fiirtok (clusterek) informaltsagara (Sas, 2012). A k6zosségen
beliil aramlo informécié tartalmat, s ezaltal a kozvéleményt leginkabb a ,kozosségi
csomopontok™ hatarozzak meg, s a fiirtok adoptaljak ¢€s terjesztik azt. A mar emlitett
Milgram-kisérlet (1967, in Gladwell, 2007) soran is megfigyelhetd volt az
osszekotoemberek szerepe: a cimzett szinte mind a 160 esetben ugyanattél a 2-3 embertdl

kapta meg a levelét az utolso 1épcsdként.

Az 1d6tdl és tértdl fiiggetlen internetes kommunikécid a hubok szerepét még
hangstlyosabba tette marketingkommunikacids szempontbol. Ugyanis, mig az offline
vilagban egyének kapcsolati haléjardl beszEltink egy-egy kozosségen beliil, addig az
online vilagban kozosségek globalis kapcsolati haléjarel van szo. Mig az offline
kommunikacional a ,,k6zponti egyének” jellemzéen csak egy kozosségen beliil, a kozosség
tagjai kozt toltottek be Osszekoté szerepet, addig az interneten kozosségeket is
osszekapcsolhatnak (lasd: 9. abra) - hiszen parhuzamosan tobb ,,modern torzsnek™ is tagja
lehet az egyén. A megcélzott hub az lizenetet egy pillanat alatt képes a sajat, az offline-nal
potencialisan sokkal szélesebb online flirtjeiben tovabbitani. Ez a kezd6lokése lehet a
virusszeri terjedésnek, ugyanakkor elengedhetetlen feltétel az is, hogy az ,,széra
érdemes” legyen. Ha az utobbi két feltétel teljesiil, és a véletlen szerencse is az iizenet
mellé partol, akkor az e-WOM kommunikaci6 viralissa valhat. A virusszerii lancreakcio
idotol és tértol fiiggetlen, terjedése azonnali és sok szalon futo, ezaltal képes globalis
szinten megjelenni. Ugyanakkor a lancszer(i terjedés miatt fennall a veszélye, hogy az
informacio jelentdsen torzul - gondoljunk vissza a Moreno-féle (1934, in Mérei, 2006)

linearis kommunikécids modell hatranyaira (1asd: 1.1 fejezet).

° A hubok olyan halézati csomdpontok, melyek nagy hatassal vannak a kéréjiik csoportosulé kapcsolataik
informaltsagara (Sas, 2012). A tovabbiakban hasznalt szinonimak: , 6sszekdotéember”, , kozosségi
csomoépont” illetve , kozponti egyén”.
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A fentiekbdl kifolyolag a marketingszakemberek kiemelt figyelmet forditanak arra,
hogy minél tobb online ,ko6zosségi csomopontot” célozzanak meg a terjeszteni kivant
marketingiizenetiikkel (lasd: 9. abra), ezaltal az pillanatok alatt nagyon széles korokben
képes elterjedni. ,,A Word-of-Mouse’ hiressé teheti a markad, akar egy éjszaka alatt.” -
0sszegzi David M. Scott (2008, in p. 5.) az e-WOMM esetenkénti hihetetlen sebességét és
hatékonysagat. Raadasul az internetnek koszonhetéen a hubok konnyebben elérhetévé is
valtak: mig az offline vildgban csak az 6todik 1épcso voltak a feladd és a cimzett kozott
(a Milgram-féle hat 1épés tavolsag kisérlet alapjan), addig az online kommunikacioban mar
elsé és egyetlen lépesoként funkcionalhatnak. A hubok marketingilizenetekkel vald direkt

célzasa az elhintés (seeding) (Sas, 2012).

Kockazatos azonban a terjedés, mert lehetetlen kontrollalni: hiszen az lizenet abban a
pillanatban, hogy célba veszi a hubot, kikeriil a vallalati iranyitas alél. Mivel a valddi,
terjesztett lizenetet a hub hozza létre, akinek semmiféle tizleti érdeke nincs, ezért konnyen
megeshet, hogy torzitott, esetleg szandékosan negativ tartalmat indit utjara
(ellenmarkazas, anti-branding) (Krishnamurthy - Kucuk, 2009) esetleg szandékosan
visszajara forditja, eltériti a reklamot, cstufot Gizve a vallalatbol (reklameltérités, hijack)
(Sas, 2012). David M. Scott (2008) megallapitasa tehat negativ értelemben is igaz: A
»Word-of-Mouse” tonkreteheti a markad, akar egy éjszaka alatt. Gondoljunk csak a
Nescafé Magyarorszag gyakran emlegetett esetére, amikor az online markaellenes 1azadas

néhany nap leforgésa alatt valodi termékbojkottba csapott at.
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9. dbra: A hubok szerepe a viralitasban (sajat szerkesztés, Kozinets et al., 2010, p. 72. alapjan)

3.5 A hubok tipusai a hagyomanyos és az online WOMM-ban, és a

kiilonféle hubok célzasara szakosodott WOMM-iigynokségek térhoditasa
Granovetter (1974, in Gladwell 2007) ,,laza kotelékek ereje” (strength of weak ties)
elmélete szerint az 0ij informécié terjesztésében a gyenge kotelékek (tavoli ismerdsok,
online ismeretségek) mindig fontosabbak, mint a szoros kapcsolat (személyes ismerdsok,
csalad, baratok). A gondolat alapja az, hogy barataink ugyanahhoz a mikrovilaghoz
tartoznak, mint mi, mig lazabb ismeréseink masoknak (is) a tagjai, ezaltal leginkabb 6k
tudnak megismertetni benniinket Gj lehet6ségekkel (Gladwell, 2007). Vagyis ismeréseink
tarsadalmi eréforrésok, igy egy dsszekotének minél tobb ismerdse van, anndl nagyobb a
tarsadalmi hatalma (Gladwell, 2007). Az 6sszekoté kapcsolatainak terjedelme szerint a
szakirodalom harom csoportba rangsorolja a hubokat. A normal csomoépontok 1-200
embert kotnek ossze, és altalaban privat emberek vagy iskolai k6zosségek, klubok vezet6i.
A makro csomoépontok 200-500 embert kapcsolnak ossze, ¢k tobbségében celebek,
ujsagirok, vagy internetes szereplék. A mega csomoépontok 1000-3000 embert érnek el, és
lehetnek bloggerek, szakértéi és politikusi kézpontok (Sas, 2012). Mivel az internetes
»ismeretségek” idOlegesek, ¢és nem feltételeznek személyes taldlkozést, ezért
értelemszertien az az internet sokkal tobb ,laza kotelék™ létesitésére ad teret. Ebbol

kifolydlag az online hubok tobbsége makro vagy mega méretii.
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A fogyasztok tudasa és hozzaallasa szerint Gladwell (2007) a hubok egy masik
tipusaba sorolja a sokattudokat (maven), akik szintén képesek lehetnek virusjarvanyokat
utjara inditani azaltal, hogy kiilondsen hatékonyan hatnak a kozOsség tagjainak
véleményére és vasarlasi dontéseire. A sokattudok olyan fogyasztok, akikhez barmikor
fordulhatunk tandcsért vasarlasi dontéseink soran. Rendkiviil jol informaltak a piaci
viszonyokrol, markakrol, terméktulajdonsagokrol. Gyakran erdsen elkotelezettek az altaluk
optimalisnak talalt markdk irdant (Gladwell, 2007), ezaltal nevezhetjiik Oket
markaevangelistaknak (brand evangelist) vagy markanagykoveteknek (brand advocate)
is. Price (2002, in Gladwell, 2007) szerint a sokattudd tobb mint szakértd, ugyanis
nemcsak az atlagnal jobban informalt, de tarsadalmilag is motivaltabb abban, hogy
segitsen masoknak (Gladwell, 2007) (lasd: 10. abra). Szakérté példaul az a
mosogépszereld, aki szaktuddsa alapjan meg tudja allapitani, melyik mosogépmarka a
legmegfeleldbb ar-érték viszonylatban. Viszont sokattudé az, aki mindezt az informaciot
szivesen meg is osztja ismerdseivel, ugyanis segiteni szeretné ket a helyes valasztasban.
Gladwell (2007) szerint mig egy 0sszekoté 10 egyénnek ad tanacsot egy termékkel
kapcsolatban, és abbdl 5 megfogadja, addig egy sokattudo, ha 5 embernek ad is csak
tanacsot, mind az 5 megfogadja azt. Az 6 esetiikben tehat kisebb az iizenet terjedésének

hatokore, azonban sokkal hatékonyabban befolyasolja az egyéni véleményeket.

Szakérto

Jél informaltsag

Sokattudé

Segit6készség .
Hu

Markaevangelista

Marka iranti
elkotelezettség

10. abra: A szakértdk, a sokattudok és a markaevangelistak kozti 6sszefliggések (sajat szerkesztés, Gladwell,
2007 alapjan)

A ko6zosségi csomopontok harmadik dimenzidja az egyéniség és a meggy6zOoképesség:
a véleményvezérek (opinion leaders, trend-setters), olyan hubok, akik kiilonleges
egyéniségiikkel ¢és meggy6zoképességiikkel képesek hatni a kozosség tagjainak

véleményére. Gladwell (2007) ,,ligynokoknek” nevezi Oket rendkiviil fejlett rabeszéld
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készséglik miatt, azonban ez a kifejezés félrevezetd, mivel az ,,ligynok”™ tlizleti szandékot
sejtet. A véleményvezérek esetében azonban errdl nincs sz6: 6k nem vallalati emberek,
hanem a kozosség kiemelkedd tagjai, akik olyan velesziiletett személyiségjegyekkel
rendelkeznek, melyek az emberek tobbségét lenyligbzik és utanzasra, egyetértésre
késztetik (Gladwell, 2007). A véleményvezérek a kozosség tagjai tobbségének véleményét
képesek befolyasolni, akikét pedig nem, azok a konformitas hatasara kezdik el osztani a
tobbség véleményét.

A hubok harom dimenzi6 szerinti 6sszehasonlitasat a 3. tablazat foglalja 6ssze.

Hubok: ,,Osszekotok” »Sokattudok” Véleményvezérek
. - o Jol informaltsag, megbiz- Meggy06z0 kisugarzas,
F6 jellemz6 Kiterjedt kapcsolati hald o g ) g’ . "ggy g .,
hatdsag, segitOkészség kiilonleges személyiség
Informaci6 terjedésének
. ! széles kozepes/ sziik kozepes/ sziik
hatokore
Befolyasolo képessé
y’ PESSEE kozepes/ alacsony magas magas
az egyénekre
Hatas a kdzvéleményre magas magas magas

3. tablazat: A kiilonb6z6 szerepi hubok 6sszehasonlitasa (sajat szerkesztés Gladwell, 2007 alapjan)

A szobeszédmarketing egyre ndvekvd népszeriisége ¢és a hubok szerepének
felértékelddése szamos olyan WOMM iigynokséget keltett életre, melyek kiilonféle
modszerekkel probaljak megkozeliteni, befolyasolni a hubokat. Szamos esetben azonban
tulzottan id6igényesnek és koltségesnek talaljak a korlatozott szamu hubok felkutatasat, és
inkabb valamilyen moddon megprobalnak hubokat ,teremteni” maguknak a
kampényaikhoz. Kutatdsaim sordn azt vizsgaltam, hogy milyen mddon lehet a hubokat
vallalatunk kommunikacids csatorndjava tenni, illetve sajat ,hubjainkat” megalkotni s
»~mikodésbe lenditeni”, illetve, hogy ezek kommunikacidos ¢és koltség szempontl

hatékonysagaban milyen alapvet6 eltérések jelentkezhetnek.

4. A természetes, a képzett és a fiktiv hubok hatékonysaganak

vizsgalata

4.1 Az alkalmazott kutatasi modszertan
Kutatasaim elsésorban kvalitativ, primer kutatasokra tdmaszkodtam, a mélyinterja

technikdjat valasztottam: kiilonféle vallalatok és WOMM-iigynokségek
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marketingszakembereivel beszélgettem. Interjut készitettem Palotai Zoltannal, a Trnd.hu
WOMM-iigynokség alapitdjaval és ligyvezetd igazgatdjaval (2013. marcius 13.), Boros
Reginaval, az Okego ,,mémiigynokség” tigyfélkapcsolati igazgatojaval (2012. méarcius 22.
és 23.), Németh Reginaval, a Rézangyal Kft. marketingmenedzserével, a ,,Rézangyal Te
vagy a Tag!” kampanyanak feleldsével (2013. marcius 19.), illetve Banki Attilaval, az
ACG digital tigyvezetd igazgatdjaval és a Vermis Production ,,virusmarketing-tigynokség”

szakértojével (2012. oktdber 27-28.).

Azért dontdttem a kvalitativ kutatads mellett, mert olyan informdciokat szerettem
volna feltarni, melyek strukturalt formaban még nem tudatosultak a megkérdezett
szakemberekben (Malhotra, 2009). Mivel még nem gondoltak at ebbdl a megkozelitésbol
munkajukat, ezért sok esetben ravezetd kérdésekkel tudtam ket a helyes iranyba terelni, s
egylitt tartuk fel a tudat alatti informacidkat. A kvalitativ kutatason beliil a mélyinterju
technikdjat valasztottam, mert egy meghatarozott problémakoér mélyebb feltardsa volt
célom (Malhotra, 2009). Fontos volt figyelembe venni, hogy a valaszadok mind egy
hasonl6 teriilet (a WOMM) szakemberei, azonban masképp vélekednek a WOMM
optimalis alkalmazasarol. Ezért nem készithettem veliik fokuszcsoportos interjut, mert erds
lett volna a konkurenciaharc koztik, illetve a szaktudasbeli rivalizalasbol adodo
csoportnyomas (Malhotra, 2009). Ertem ez alatt, hogy mivel mindnyajan masképp
definialtdk mar a WOM-ot és a WOMM-ot is (s minden esetben bizonytalanul),
valoszinlileg fokuszcsoport esetén egyikiik sem vallalkozott volna a sajat értelmezése
felvallalasara. Ezen tal, a tarsadalmi normak is konformitast idéztek volna elé (Malhotra,
2009). Ez alatt azt értem, hogy a sajatos seeding technikdk, melyek minden szakember
esetében eltéréek voltak, csoportban nem bontakoztak volna ki, ugyanis néhanyuk elitélte a
masok altal alkalmazott technikdkat. Foképp a ,seeding iligynokségek™ technikaja

emlitésekor nyilvanult meg erds moralis itélkezés a legtobb ligynokség részérol.

A mélyinterji-technika mellett az esettanulmany-készités modszerét is alkalmaztam.
A megkérdezett ligynokségektdl minden esetben kértem, hogy meséljenek kampéanyaikrol,
azoknak futasarol, sikerességérdl illetve hibairdl. A Kiterjesztett esetelemzés modszerét
alkalmazva (Babbie, 2003), kutatdsaim soran azt igyekeztem feltarni, hogy a gyakorlati
példak megegyeznek-e minden esetben az el6z6 pontokban megalapozott elmélettel. Ennek
koszonhetden nem csak szerepkor, hanem szarmazas alapjan is eltérést talaltam az egyes

tigynokségek altal alkalmazott hub-tipusokban.
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4.2 Kutatasi eredményeim el6ljaroban: a természetes, a képzett és a
fiktiv hubok
Szamos WOMM ¢és e-WOMM kampany megfigyelése soran azt tapasztaltam, hogy

nemcsak szerepkor (,,0sszek6td”, ,,sokattudd”, véleményvezér) hanem szarmazas szerint is
kiilonbséget tehetlink hub és hub kozott (lasd: 11. abra). Kutatasi eredményeim taglalasa
soran természetes huboknak nevezem azokat, akik Onmaguktol valtak hubba a
kozosségen belill, sajat személyiségjegyeiknek kdszonhetden, a kozosség emelte dket ebbe
a szerepkorbe. Ilyenek példaul az online vildgban azok a bloggerek, akik kiilonleges
stilusukkal, egyedi véleményiikkel, szakértdi tuddsukkal, esetleg kiilonleges, exkluziv
kozosségbeli  kapcsolataiknak koszonhetéen (pl. bennfentes informaciok a sztarok
vilagabol) nyerték el egyre tobb és tobb egyén figyelmét, és valtak az 6 befolyasoloikka. A
WOMM ¢s foleg az e-WOMM sordan szamos iigynokség feltett szandéka ezeknek a
huboknak a felkutatdsa, és a vallalat ,,szocsovéve” tétele. Ilyen céllal alakitjadk ki a
vallalatok blogstratégiajukat, illetve erre épiilnek az egyre elterjedtebb ,,vilag legjobb
allasai” kampanyok is. Kutatasaim soran egy ilyen kampanyt, a Rézangyal ,,Te vagy a

Tag!” elnevezésti kampanyat vizsgaltam.

A WOMM iigynokségek azonban bonyolultnak és/ vagy koltségesnek talalhatjak a
korlatozott szamu hubok felkutatasat, és inkabb valamilyen modon sajat hubokat probalnak
»teremteni” a kampanyaihoz. Ezeket a marketingcéllal teremtett hubokat mesterséges
huboknak hivom, és két alcsoportjukat kiilonboztetem meg: a képzett és a fitkiv hubokat.
Képzett huboknak azokat az egyéneket hivom, akik valamely cég képzése altal valtak
»hubba”. A Trnd {igynokség arra specializalodott példaul, hogy a hétkdznapi
markakedvel6kbdl markaevangélistakat képezzen azaltal, hogy ellatja 6ket kiilonféle belsd
informaciokkal a termékrdl. Ezen tul motivalja, kiilonb6zé pszicholdgiai 6sztonzok

segitségével még elkotelezettebbé teszi Oket a hirdetni kivant marka irant.

Végezetiil, fiktiv huboknak azokat nevezem, amelyek a valosagban nem l1étezd
személyek, csupan seeding- és virusmarketing-iigynokségek altal krealt, beépitett hubok,
gyakran automatizalt robotok. Egyszeriiségiik és ,nagyszerliségiik” abban all, hogy
barmennyi  létrehozhaté  beldlilk, gyorsan ¢€s agressziv modon  kiépithetd
,.kapcsolatrendszeriiknek” koszonhetéen jelentds elérést tudnak generalni. Mindek6zben
viszont személyes befolyasuk alacsony szinten marad, hiszen csak egyiranyu

kommunikéciora képesek abbdl kifolyolag, hogy a kozdsség tagjaival vald interakcio
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tomegméretek esetén nem megoldhatd. Fontos tulajdonsaguk, hogy mig természetes és
képzett hubok hagyomanyos kozosségekben is hasznalhatok, fiktiv hubok csak online

formaban léteznek, alkalmazasuk csak e-WOMM esetén lehetséges.

| | |
l Természetes \ l Mesterséges \
1
] 1
l Képzett \ l Fiktiv \

11. abra: A hubok szarmazas alapjan elkiilonitett tipusai (sajat szerkesztés)

4.3 Természetes hubok felkutatasa: a blogokba valo beépiilés és a

vilag legjobb allasai

4.3.1 Természetes hubok ,push” tipusu keresése: egy telefongyarté cég blogokba
vald beépiilése
Az ligynokségek/ vallalatok egy része tehat biztosra megy, €s inkdbb a mar alapbodl

kozponti szereploként funkcionald hubokat keresi és probalja meg befolyasa ala vonni.

L. Weber (2008) ennck egy hatékony moddjaként a nagy oldallatogatottsaggal
rendelkez, befolyasos bloggerek osztonzését emliti (példaul termékminta vagy
személyre sz0lo levél kiildésével a vallalat nevében). Kozinets és szerzétarsai (2010)
kutatdsi eredményei azonban ravildgitanak arra, hogy az efféle marketingstratégia
kimenetele jelentés mértékben fiigg a bloggerek altal valasztott kommunikacios
stratégiatol. A Kozinetsék (2010) altal vizsgalt seeding kampanyt a Buzzablog WOMM
tigynokség készitette egy telefongyartd cég szamara. A kampany keretében
mobiltelefonokat juttattak el népszerti bloggerek részére annak reményében, hogy irni
fognak azokrol. A kutatas eredményei szerint a bloggerek négyféleképpen oldottdk meg a
termékrol valé kommunikaciot blogjukon, s a k6zosség pozitiv vagy negativ reakcidja ettdl

fliggbtt. A tanulmany szerint a bloggerek altal valaszthato ,,4 E” (Evaluation, Explanation,
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Embracing, Endorsement, azaz Ertékelés, Elmagyarazas, Kisajatitds és Beleegyezés™)
stratégia két dimenzidé mentén épiilhet fel: (1) kozosségi orientacidju vagy énkozponti-e a
kommunikacio, illetve (2) implicit vagy explicit-e a hattérben rejlé vallalati szandék
(Kozinets et al., 2010). A kozosség egyértelmii ellenségességét valtotta ki a kozosségi-
értekelte az adott telefont, mikdzben a vallalati ,,felkérést” eltitkolta, ezaltal a blogger
hiteltelenné valt az olvasok szemében (Kozinets et al., 2010). A kozosség abszolut
tamogatasat biztositotta ugyanakkor a kozosségi-explicit kombinacio: a hub ez esetben
beismerte a vallalati befolyast, azonban attol eltdvolodva probalt a kozosség szamara
hiteles informacidforras maradni azaltal, hogy pozitiv és negativ kritikat is megfogalmazott
a termékrdl (Kozinets et al., 2010) - mas kérdés, hogy ugyan a fogyasztok kampanyra valod
reakcioja pozitiv, viszont a termékhez valo attitlidjiik nem feltétleniil valik pozitivva ilyen
értékelés esetén. Az énkozponti kommunikaciéo soran implicit és explicit tajékoztatas
esetében is vegyes reakciok sziilettek (Kozinets et al., 2010). A bloggerstratégiai

kombinaciokat és a kozosségbdl kivaltott reakciokat a 4. tdblazat foglalja 6ssze.

Blogger kommunikacios Implicit Explicit

stratégiak (,,4 E”) Evaluation (Ertékelés) Explanation (Elmagyarazas)
A koz06sség szamara szakértoként
A koz0sség szamara szakértoként . - , g - . - Lonl
L. . o informaciot nyujt a termékrol, és
A blogger nyujt informacioét a termékrol, . L . .
. , o1 , . beismeri a vallalati felkérést. Hogy
viselkedése: azonban eltitkolja a vallalati hitelesséeodt meodrizze. humorizl
P . zze, hu 7
Kozbsségi felkérést. Hiteltelenség. . & ,g L
orientacié illetve negativ kritikaval is ¢€l.
A k6z0sség , .,
. negativ pozitiv
reakcidja:
Embracing (Kisajatitas) Endorsement (Beleegyezés)
Bevallja, hogy vallalati felkérésre ir.
A bloaaer Sajat magarol ir, fogyasztoként, Sajat magarol ir, hogy szamara mit
Viselke?ii’se' hogy szamara mit ny(jt a termék, | nyujt a termék illetve, hogy a WOMM
R, - ’ a vallalati felkérést nem emliti. kampanyban valo részvétel hogyan
Enkozpontu s n
kommunikacié segtti ot.
A koz0sség veaves veaves
reakcidja: 9y 9y

4. tablazat: A "4 E" blogger WOMM stratégia és a k6zosség reakcidja (Forras: Kozinets et al., 2010, p. 84)

19 5ajat forditas
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4.3.2. Természetes hubok ,,pull” tipusi bevonzasa: a Rézangyal, ,,Te vagy a Tag!”
kampany

Egy masfajta moéd lehet a természetes hubok ,,pull” tipusii bevonzédsa. Az utdbbi
idében meglehetds népszeriiségnek oOrvendenek a ,vilag legjobb allasa” tipusu
kampanyok, amelyek sordn a vallalat nyilt hirdetést ad fel a ,,hub pozicidra”, és kiilonféle
kritériumok alapjan versenyezteti, Osszeméri a jelentkezdket, hogy megtaladlja a
legmegfeleldbb ,.kozosségi egyént”, aki majd munkdja soran épiteni fogja a kdzosséget €s
blogolni fog a vallalat szolgaltatasairol. Cserébe motivacido gyandnt lakas, ellatas és
komoly fizetés jar, hogy a hub valoban exkluziv szereplonek érezze magat. Az ausztraliai
Queensland turizmusfejlesztési tigynokség nyoman elhiresiilt 6tlet (2009) nagy sikerei utan
Magyarorszagon a Boénuszbrigad és a Rézangyal szinte egyszerre inditotta hasonld
profilt  kampanyait 2012-ben. A fejezetben a Rézangyal kampanyat a vallalat

marketingmenedzserével, Németh Regindval készitett interjim alapjan fogom bemutatni.

4.3.3 A Tag: a fogyasztok bevonasatol a hubok bevonasaig

A Rézangyal Te vagy a Tag! elnevezésii kampanya 2012 oktoberében indult azzal a
céllal, hogy a 18-25 éves, elsdsorban budapesti fiatalok korében népszeriisitse a palinkat, s
ujra ,.trendivé” tegye a palinkafogyasztast a szérakozas alkalmaval — tudtam meg Németh
Reginatol. Ahhoz, hogy a fiatalok altalanos attitiidjét megvaltoztathassak, kozosségi
¢lményt akartak nyujtani a fogyasztoknak azaltal, hogy bevonjdk dket a kampanyba. A
veszélyes kisérlet lényege az volt, hogy mindenkit, aki kedvelte a kampany Facebook
oldalat, adminisztratorrd tettek, ezaltal 1000 f6s rajongétabort s egyben
tartalomgenere’ttori11 tabort toboroztak nagyon rovid 1d6 alatt. Azonban a koncentraltsag és
kontrollalhatosag hidnya miatt egyre inkabb fenyegetett a kampany eltéritésének veszélye,
ezért a fogyasztok ilyen mértékli bevondsat csak iddlegesre tervezték. (Az 5. tablazat
bemutatja, hogy milyen elénydk és hatranyok atgondolasaval donthetett végiil a Rézangyal

menedzsmentje a fogyasztoi bevonas mértékének csokkentése mellett.)

Az iranyithatosag érdekében sziikséges volt egy olyan ,,k6zponti egyén” bevonasa, aki
kontrollalt médon épit kdzosséget maga koré, majd véleményvezérként hat a kozosség
tagjainak palinkahoz fiiz6d¢ attitlidjére, magatartdsara. A ,trend-setter” olyan életmodot

folytat, ami minden megcélozni kivant huszonéves alma (kampéanyszlogen: ,fél év

' A Content Creator olyan jogosultsagot ad Facebookon a felhasznalonak, hogy a mérka nevében gyérthat
barmilyen tartalmat illetve cenzurazhat, azonban menedzseri szerepkorrel nem rendelkezik, tehat
adminisztratori jogosultsaggal nem lathat el mast. (2013, in Facebook szabalyzat)
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kiralysag”), azaz mindennap bulizik, hires emberekkel baratkozik, egy romkocsmaban
lakik, ahol exkluziv hézibulikat tart — és minden buli alkalméval Rézangyal palinkat
fogyaszt. Ez azért fontos, mert elméletileg, ha egyes fogyasztok utamozni kezdik a
véleményvezér magatartasat, automatikusan a palinkafogyasztast is atveszik — a

konformitas hatasara pedig a csoport tobbi tagja is hasonloképpen fog viselkedni.

Mivel ahhoz, hogy valaki véleményvezér legyen, kiilonleges személyiség ¢és
meggy6zOkészség kell, melyek nem ,teremthetdk”, ezért egy valodi, természetes

véleményvezér felkutatasa volt a cél.

Nincsen fogyasztéi Hubok bevonasa Minden fogyaszto6
bevonas bevonasa

Rézangyal kampanyanak 0. 2. 1.
fazisa
Bevonas mértéke alacsony (0 f6) kozepes: 1 + néhany 6 magas: 1000 6
Kontrollalhat6sag legnagyobb kozepes relative kicsi
WOM mértéke relative kicsi kozepes relative nagy
Az eltérités ¢s az lizenet relative kicsi kozepes relative nagy
torzulasanak mértéke

5. tablazat: A fogyasztoi bevonas és az eltérités mértéke a Rézangyal kampanyanak egyes fazisaiban (sajat
szerkesztés, Németh Reginaval készitett interjum alapjan)

4.3.4 A Tag: a természetes véleményvezér Kritikus tulajdonsagai

A természetes véleményvezért tehat toborozni kellett, akarcsak egy allashirdetés
soran, majd a jelentkezdk koziil, személyiségiik, kirivo egyéniségiik alapjan kivéalasztani a
legmegfeleldbbet. (Lasd: 6. tablazat.)

A toborzas egyfajta eldsziirésként is funkcionalt, mivel a potencialis hubok célzésa
kozvetett médon, WOMM segitségével tortént. Ez azért jelentds, mert egy kdzponti
egyén attol az, hogy kommunikacids csomdpontban helyezkedik el, tehat ha egy szobeszeéd
nem jut el hozza, nem is valodi hub. Németh Regina elmondta, hogy a WOM-ot ebben az
esetben az generalta, hogy ,,polgarpukkasztd” (v.6.: meghokkentd, ,,szora érdemes”)
plakatokat helyeztek el az egyetemeken, és hasonld citylightokat szorakozohelyeken,
illetve Facebookon hirdetés formajaban. A hirdetések annyira botranyosra sikertiltek, hogy
a Corvinus egyetemtdl nem kaptak engedélyt azok kihelyezésére. A corvinusosoknak ezért
kiilon Facebook-jatékot készitettek ,,Bizonyitsatok be, hogy a Corvinuson is vannak jo
arcok!” szlogennel, amely jelentds részvételi és megosztasi aranyt generalt. Tovabba a

kiilonleges koncepcid miatt viszonylag nagy médiavisszhangot is kapott a kampany.
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A toborzas soran bevonzott potencialis hubok kivalasztasa személyiségjegyek alapjan
tortént, melyeket kiilonb6z6 modon teszteltek. ,,Véleményformalénak lenni
személyiségfiiggd. Ha valaki annyira kreativ, intelligens vagy szorakoztatd, hogy adnak a
véleményére, ugy idével egyre nagyobb ismeretségi kore lesz.” — fejtette ki Németh
Regina. Ezért épitették be egyfajta eldsziirOként azt a kitételt a versenykiirasba, hogy

minimum 1000 Facebook-ismeréssel kell rendelkeznie a palyazonak.

Onmagéban azonban az ismerdsdk mennyisége nem elég, hiszen nem a szdmon van a
hangsuly, hanem a személyiségen, ami miatt az kialakult. Ezért a jelentkezoknek kellett
szervezniiik egy bulit is, melyet szabadon valasztott moédon dokumentalhattak: video,
fotdédokumentacid vagy szoveges beszamold forméjaban. Ezzel a palyazok kreativitasat,
szervezOkészségét, illetve a buliban betoltott szerepiiket, extrovertaltsagukat mérték.
Emellett el kellett kiildeniiik egy olyan Facebook-postot, amelyrél ugy gondoltak, hogy
sokan reagaltak ra az ismerdseik koziil. Ez nem csak az egyének kommunikacios készségét
¢és intelligencajat mérte, hanem azt is, hogy egy latszolag jelentéktelen posztjuk milyen
mértékll aktivitast valt ki tarsaikbol. Végezetiil a palyazoknak késziteniiik kellett egy 20
fos listat arrol, hogy milyen véleményformald emberekre hallgatna szerintiik a kozosség.
A listdk, melyek kiilonféle kozszereploket, szinészeket, zenészeket, irokat, iskolai
tanarokat tartalmaztak, jelentds adatbazisul szolgalnak a Rézangyal szdmara ujabb és ijabb

hubok célzasahoz.

A harom legsikeresebb jelentkezdvel végiil személyes interjura is sor kertilt, ahol sajat
benyomasok alapjan valasztottik ki a huszonegy éves Szemz3 Aront — a konnyebb
megjegyezhetdség érdekében a ,,Tagot” -, akinek személye ezentil a kommunikéacios

csatornat képzi a Rézangyal és a bulizos fiatalok kdzossége kozt.

# | Probatétel Személyiségjegy/ képesség, amit tesztel

0. | Szajreklam alapt toborzas Tagja-¢ a célcsoport k6zosségi haldjanak?

1. | Min. 1000 db Facebook-ismerés | Olyan-e a személyisége, ami sok embert vonz koré?

2. | Sajat szervezési buli SzervezOkészség, kreativitds, kapcsolatok mas  hubokkal,
kozosségen beliil betdltott szerep

3. | Buli dokumentacidja Kreativitas, kommunikacios készség, intelligencia

4. | Facebook-post Kommunikacios készség, kozosségen beliil betoltott szerep

5. | 20 16s lista véleményformalokrol | Kapcsolatok, értékek, amiket képvisel

6. | Személyes interju Személyes kisugarzas, meggy6zokészség

6. tablazat: A természetes hub kivalasztasi folyamata és a kritikus személyiségjegyek (sajat szerkesztés, Németh
Reginaval készitett interjum alapjan)
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4.3.5 A WOMM és az e-WOMM kommunikaciés modell a Rézangyal esetében

. A Facebookon kialakult online k6zdsség egyrészt a Tag sajat, koriilbelil 1000 f6s
ismeretségi korébol all, masrészt a ,,Te vagy a Tag!” oldal koriilbeliil 2000 fonyi
rajong6taborabol. A hub tehat két kozosségben is véleményvezér szerepet tolt be — melyek
tagjai kozt vannak atfedések -, azonban a Rézangyal dontésére nem a Tag Facebook-
oldalan, hanem személyes profiljan van a hangstly. Ennek oka, hogy a személyes profilon
sokkal inkabb megmutatkozik személyének valodisaga és természetes jelleme, mig egy
Facebook-oldal mindig kevésbé hiteles. Kiilon érdekesség még, hogy az oldal

adminisztratora sem a Rézangyal, hanem a Tag profil mogétt ,,munkalkodé” Szemz Aron.

A fogyasztok kozOsségi bevonasa egyrészt offline torténik: lehetdségiik nyilik az
exkluziv hazibulikban vald részvételre, ahol személyesen talidlkozhatnak és
beszélgethetnek a Taggal, masrészt online modon: az eseményekrél képek, videdk, irasos
beszamolok formajaban folyamatosan értesiilhetnek a Tag profiljan illetve kozosségi
oldalan. A Tag kommunikacidja természetes, Facebookon sajat gondolatait és oOtleteit
osztja meg postok formdjaban a Facebook profiljan — melyet a kozosségi oldal csak
megoszt. Az egyéni reakcidkra: hozzaszolasokra, tartalommegsztasokra, levelekre minden
esetben reagdl, ezaltal a kommunikaci6 teljes mértékben interaktiv a kozdsség tagjai
kozott. Kommunikaciéjara a Rézangyal menedzsmentje nincsen hatassal, nem ad
iranymutatast, hiszen a hossza kivalasztasi folyamatnak kdszonhetéen a Tag azt a személyt
testesiti meg, akit a Rézangyal elképzelt, s kdlcsonds bizalom épiilt ki kozte és a marka
menedzserei kozott. Az ellendrzés és cenzlra jogat természetesen a marka fenntartja

maganak, azonban erre eddig nem volt sziikség.

Offline kommunikacid esetén a Tag szintén sajat kisugarzasanak koszonhetden gytijti
maga koré az egyéneket: szinte minden nagyobb buliban és fesztivalon jelen van, ahol
ismerkedik, baratkozik az emberekkel (mikoézben Rézangyalt fogyaszt és osztogat
kiilonleges, erre a célra tervezett zakdjabol). Mivel a Rézangyal jovoltabol a VIP
részlegekre is bemehet, igy nem csak az atlagos egyéni fogyasztokat, hanem mas hubokat
is képes megcélozni: jelentds kapcsolatokat épit kozszereplokkel, zenészekkel. Ez két
szempontbol is hasznos: egyrészt azért, mert a mar meglévo kozosségben beszédet general
az, hogy a Tag hirességekkel mutatkozik (¢s ekozben megjelenik a termék a keziikben).
Masrészt azért, mert ezek a hirességek sajat kozosségeikben is kommunikalnak a Tagrol,

ezaltal ujabb és tjabb kozosségek figyelnek fel a Rézangyalra.
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A marka vezetése ugyanakkor a PR megjelenésen kiviil semmiféle hirdetéssel nem
egésziti ki a marketingkampanyt, hiszen ez rontand annak hitelességét. Ennek érdekében a
PR megjelenésekben is tigyelnek arra, hogy a Rézangyal log6 és egyéb ,,gyartott” grafikus

tartalmak ne jelenjenek meg, csak a termék latszodjon a képeken/ videdkon.

4.3.6 A természetes hub alkalmazasanak kommunikacids és koltséghatékonysaga

Természetes véleményvezér alkalmazasaval tudja egy vallalat leginkabb elrejteni
kommunikéciojanak marketing szandékat és megdrizni annak hitelességét. A hitelességgel
természetesen egyiitt jar az, hogy mint marka felvallaljak a kampanyt, azonban viszonylag
6nallé futast engednek neki, melyet a hub iranyit. Ily modon a fogyasztok elsésorban nem
az lizenettel, hanem egy meggydz0, szerethetd személyiséggel talalkoznak, ezért szivesen
csatlakoznak a kozosséghez (Rézangyal kampanyanak esetében) vagy mar alapbol tagjai is
annak, amikor a marka megkornyékezi a hubot (blogok esetében). Az iizenet tehat konnyen
¢és viszonylag széles hatokorben eljut a célzott, érdeklédés alapjan nagyjabol homogén
kozosségen beliil. Az iizenet torzitatlansdga mar kevésbé tokéletes, mint egy klasszikus
marketingkommunikécios eszkoz esetén, hiszen a hitelesség érdekében nem adnak direkt
iranymutatdst a hubnak, ezért az 6 szemszogébdl leképezett, sajat véleményével
gazdagitott informdcié aramlik tovabb, mely esetenként negativ is lehet (lasd: blogok
esete, Explanation kategoria). A Rézangyal esetében is eléfordult példaul, hogy a Tag nem
reagalt megfelelden egy egyén negativ hozzéaszolasara, amely végiil heves vitaba fulladt.
Ezt végiil a markamenedzsment kozbelépése tudta csak ledllitani, azonban nehezebb volt

az utdlagos kezelés.

Az id6- és pénzbeli raforditas a természetes hubok alkalmazasa esetén eltérd lehet attol
fliggden, hogy push vagy pull kampanyokrol beszéliink. Némely természetes hub, fdleg a
bloggerek koziil, megfoghatd kisebb 0Osszegli vasarlasi utalvanyokkal, termékmintakkal
(Weber, 2008), masok esetében lakast és fizetést is sziikséges biztositani, mint a ,,vilag
legjobb allasai” kampanyok esetében. A medddszoras, mint WOMM kampanyok esetében
altalaban, alacsony, ha a célcsoport jol meg van hatdrozva, és inkdbb kozds érdeklddés,
semmint demografiai jegyek alapjan definidlva. Ugyanis egy iizenet ,,chatworthy”
tulajdonsaga relativ: az azonos érdeklddési kortiek talaljak beszédre mélténak ugyanazt az

uzenetet.
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4.4 Képzett hubok ,nevelése”: a Trnd-modell

4.4.1 A Trnd ,WOMM-iigynokség” bemutatasa

Az elébbiekben bemutattam a természetes hub alkalmazasdnak mechanizmusat. A
vallalatok/ tigynokségek egy része azonban tul koltségesnek ¢€s iddigényesnek taldlja a
valos hubok felkutatasat és letesztelését, illetve kockazatosnak érzik alkalmazasukat —
hiszen minden iizenetet a természetes személy kozvetit, sajat értelmezése szerint. Ezért
mesterséges hubokat fejlesztenek, melynek egyik tipusa a képzett hub. A képzett hub alatt
azokat a valés személyeket értem, akik Onmagukban nem feltétleniil tdltenek be
kommunikécidos csomdpont szerepet, hanem a vallalat képzése révén valnak azza. Erre
specializalodott a Trnd iigynokség, melynek magyarorszagi alapitojaval és ligyvezetd
igazgatdjaval, Palotai Zoltannal beszélgettem. Az elkdvetkezendd alfejezetekben a vele

készitett interjira timaszkodom.

A magat Europa elsé ¢és legnagyobb WOMM-iigynokségének vallo (Trnd
sajtokozlemény, 2011) Trnd tigynokség kiilonféle vallalatoknak nyujt tryvertising alapu
WOMM szolgaltatasokat. A részvénytarsasag formajaban mikodé cég 2004-ben indult
Németorszagban, s azdta Eurdpa szamos orszagaban, tobbek kozott Spanyolorszagban,
Franciaorszagban, Olaszorszagban ¢és a Benelux-dllamokban is terjeszkedett.
Magyarorszagon 2011-t8l kezdve van jelen, S ugyanazt a standardizalt moédszert vezették
be, amelyet Europa-szerte mindenhol alkalmaznak. A standardizalt modszer minden
kampéany esetében ugyanazokbol a 1épcséfokokbdl all, attol fiiggetleniil, hogy milyen a

termék, a marka vagy az adott célcsoport.

Az alapkoncepci6 szerint a Trnd egyfajta fogyasztéi kozosségi oldalként funkcional,
s egy stabil, novekvé fogyasztoi bazissal rendelkezik. A Trnd ezeknek a fogyasztoknak
biztosit egy online platformot, a Trnd blogot, ahol kézvetett médon megoszthatjak
egymassal tapasztalataikat markdk termékeirdl és szolgaltatdsairol. A megosztas
kozvetettsége alatt azt értem, hogy a fogyasztok bevonasanak mértéke alacsony: a blogot
alapvetden a Trnd irja, azonban a fogyasztok altal bekiildott tartalmakat (tapasztalatokat,
hasznalati dokumentacidkat) teszi kozzé, melyhez aztdn a tagok hozzaszolasokat
fiizhetnek. Ez a modszer, hogy be is vonnak minden a fogyasztét, meg nem s,
elkeriilhetdvé teszi a Rézangyal példajaban emlitett kontrollalhatatlansagot (lasd 3.3.3.

fejezet), ugyanakkor csokkenti a fogyasztoi aktivitast.
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Kozvetlen WOMM akkor kezdddik, amikor ligyfél megkeresésére a kiépitett kozosség
tagjaibol a Trnd Osszetett szliréssel Kivalaszt egy fogyasztoi réteget, mely leginkabb
megfelel az igyfél altal meghatarozott célcsoportnak, akiket ,,markabennfentessé”
képeznek, majd megtorténik veliik a tryvertising ,,megallapodas”. A ,.try” része ennek
az, hogy a fogyaszté ingyen termékmintat kap, hogy kiprobalja a terméket, esetenként
tobbet, hogy baratainak is bemutassa azt. Cserébe a fogyaszto altal vallalt ,,advertising”
szajreklam Utjan torténik, azaz a fogyaszté mesél baratainak, ismeroéseinek a termékrol,
illetve blogol, forumozik rola. Fontos hangsulyozni, hogy a fogyasztok mindezt fizetés
nélkiil, anyagi érdekt6l mentesen teszik — ellenkezé esetben ugyanis nem fogyasztokrol,
hanem {igynokokr6l, és nem szobeszédmarketingrél, hanem direkt marketingrdl

beszélnénk mar.

Kovetkezd 1épcsofokként a tryvertising résztvevoi beszélgetési beszamolokat
kiildenek az tiigyndkségnek arrdl, hogy kikkel beszélgettek, mirdl, ¢és milyen
visszajelzéseket kaptak. Emellett kiilonféle kérddiveket is kitdltenek a termékkel
kapcsolatban, egyfajta fogyasztdi betekintést (consumer insightot) biztositva a vallalatok
szamara. A Trnd-ben mikodé Gn. ,,WOM-Center” minden fogyasztd beszamoldjara
személyre szabott visszajelzést ad, mely fontos 0sztonzdiil szolgédl, mivel ndveli a
fogyaszto bennfentességérzetét. Végezetiil, a mérés fazisa kovetkezik, mely soran minden
fogyasztoi visszajelzést és beszamolot dsszegytijtenek, és a Trendsphere nevii szoftverrel
kiértékelnek kvantitativ és kvalitativ modon is. Az tigyfél tehat outputként nemcsak egy
kiértekelt WOMM kampanyt kap, hanem egy kisebb piackutatast is arr6l, hogy a

célcsoport milyen véleménnyel volt a termékrol.

A standard 1épcséfokokbol alloé Trnd-modszert a 7. tablazat foglalja 6ssze.

# Lépcsofok Kifejtés
0. Konstans, novekvé fogyasztdi adatbazis | Kiépités indirekt modon
1. Szelekcid Sziirés az ligyfél altal meghatarozott szempontok szerint
2. Kapcsolatfelvétel »Markaprofétak” képzése
., Beszélgetés, forumozas, beszélgetési beszamolok
3. Terjesztés i
készitése
4, Tamogatés Személyes visszajelzés a fogyasztoknak
L Beszélgetési beszamolok, kérddivek kvalitativ,
5. Meérés

kvantitativ elemzése

7. tablazat: A Trnd-mdédszer standard lépcs6fokai (sajat szerkesztés, Palotai Zoltannal készitett interjum
alapjan)
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4.4.2 A markaprofétak képzése

A fogyasztoi adatbazist a Trnd kozvetett modon épiti ki: nem konkrét személyeket
keres, hanem barkit, aki érdeklddik. Ezt az ligynokség hirlevélvasarlassal oldja meg: a
hirlevelek terméktesztelési lehetdséget illetve marketingkampanyokban vald bennfentes
részvételt igérnek a fogyasztoknak. Ez az exkluzivitds érzet sok fogyasztd érdeklddését
felkelti, és csatlakozik a Trnd-k6zosséghez. A probléma ezzel az, hogy Onkéntes
csatlakozas esetén nem garantalt, hogy az igy kialakuld célcsoport heterogén legyen mind
demogréfia, mind érdeklédés szempontjabol, ezaltal nem feltétleniil képes megfeleld
szamu fogyasztoi csoportot biztositani barminemii termékhez/ szolgaltatashoz. (Példaul a
nemek esetében jelentés az aranybeli kiilonbség, melyet a 8. tablazat mutat.) Ezért
bizonyos esetekben, specialis célcsoport esetén direktebb adatbazis-épitésre is sziikség van.
Németorszagban példaul volt egy eset, amikor mar tobb szazezer f6s volt a kozonség,
azonban az adott termék maratonfutokra specializalodott, akikb6l nem volt elég az
adatbazisban. Az tligynokség ekkor érdekldédés alapjan célzott, offline modszerhez
folyamodott, és futdknak szo0l6 magazinokban adott fel hirdetéseket, ahol jelentkezni
lehetett a kampanyra. Ezzel a mddszerrel kikiiszobdlhetévé valnak az olyan problémak is a
késobbiekben, ha példaul egy, az iigyfél szerint egyetemista fiukat célz6 termékhez nem

lenne elég egyetemista fiu az adatbazisban.

Nem 85%0 no, 15% férfi

Atlagéletkor 36,8 év

Csaladi allapot | 33% egyediilallo, 67% parkapcsolatban ¢l

Gyermek 67%-nak van gyermeke, 33%-nak nincs

Végzettség 62% kozépfoku, 30% fels6fokn

Foglalkozas 16% vallalkozo, 52% alkalmazott/ kézalkalmazott, 7% kozépiskolai/ egyetemi hallgato,
gyakornok

8. tablazat: A Trnd fogyasztéi adatbazisanak demografiai 6sszetétele (2012. junius) Forras: Trnd vallalatoknak
(2013.03.13.)

Mivel nem felkérés alapjan, hanem maguk a fogyasztok jelentkeznek a WOMM-
kampanyban val6 részvételre, ezért nem garantalt, hogy hubok. Mig a Rézangyal esetében
lathattuk, hogy komoly sziirésen estek at a jelentkezok, addig a Trnd-nél mar az elegendo a
kivalasztashoz, ha az illetd érdeklddik a termék/ szolgéltatas vagy a marka irant, illetve,
hogy megfeleljen az tigyfél altal meghatarozott demografiai szempontoknak. Bar utobbival
Zoltan egyaltalan nem ért egyet, ¢ az attitlidalapu célcsoportképzés hive — mely egyébként
minden WOMM kampany esetében a lényeg, hiszen ez az, ami minimalizalja a
medddszorast egy klasszikus demografia alapu targetalassal szemben. Ha az érdeklddés

utan tehat demografiailag is szlirlink, azzal elveszithetiink szdmos olyan potencialis
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fogyasztot, akik érdekeltek lennének a vasarlasban, de nem tagjai a tipikus, demografiailag

behatarolt célcsoportnak.

A fogyasztok marka iranti érdeklédését tigy teszteli az ligynokség, hogy mar
regisztraciokor meg kell jelolnitik, melyek azok a termék- illetve szolgaltataskategoriak,
markak, melyek esetében kiilonosen érdekeltek. Ezutan, ha kivalasztasra keriiltek a
megfeleld ,,hub-alapanyagok”, az ligynokség és az adott vallalat markaevangélistat képez
beléliik. Ez ugy torténik, hogy egyrészt személyes felkérést kapnak a vallalat egy
képviseldjétol, ezaltal kialakul benniik a bennfentesség érzése, hogy részt vehetnek a
vallalat egy bels6 folyamataban, igy még inkabb elkdtelezetté valnak a marka irant.
Masrészt, a vallalat ellatja 6ket az Osszes sziikséges informacioval, melyet a termékrol/
szolgaltatasrol tudni kell, s6t olyan bennfentes informaciokkal is, melyet egy atlagos
fogyasztd nem tud (v.0. ,,sokattudo”, 2.6. fejezet). Végezetiil, kiilonféle beszélgetést
0sztonz6 eszkozoket alkalmaznak, melyeket a Trnd-nél ,,WOM-triggernek” neveznek.
Egyrészt biztositjak a résztvevoket arrdl, hogy kivancsiak a véleményiikre és ismerdseik
véleményére is, és kérddivek illetve beszélgetési beszamolok kitdltésére kérik dket. Mivel
e fogyasztoi véleményekre a ,,WOM-center” személyre széloan visszajelez, a fogyasztok
még motivaltabba valnak abban, hogy beszéljenek a termékrdl ismerdseiknek. Kreativabb,
a hubokat 0sztonzd eszkoz volt példaul a Tchibo iizleteknek késziilt kampéany esetében az,
hogy 6 csapatra osztottak a résztvevoket, igy minden Tchibo lizletbe jutott egy-egy csapat,

akik egymassal versenyeztek.

Az ily moédon képzett ,hubok™ (lasd: 12. 4bra) tehat ugy viselkednek, mint a

markaevangelistak, €s szivesen terjesztik a kapott informécidkat kdrnyezetiikben.
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Mesterséges

Fogyaszto Viallalat MaArkaevanselizmus

Természetes Pszicholdgiai Marka iranti
markaszeretet 6sztonzbk: bevonds elkotelezddés

I'd

[ Relativ Belss informaciok a J6l informaltsag

| alulinformaltsae markarol

—

| Organikus WOM Beszéd-6sztonz6k

| hianva

12. abra: Képzett hubok , nevelése” (sajat szerkesztés, Palotai Zoltannal készitett interjum alapjan)

4.4.3 A Trnd WOMM és e-WOMM kampanyai

A Trnd WOMM-kampanyai ugyan a standard 1épcs6fokokban megegyeznek,
terméktipus és alkalmazott platform alapjan azonban két nagy csoportba kiilonithetdk.
Alapvetden az ligynokség a hagyomanyos WOMM kampanyokat, a valds életben 1étrejovo
beszélgetéseket 6sztonzi, hiszen kutatasaik szerint a fogyasztok kozel 90%-a a valo életben
jon 1étrejovo, barati ajanlasban bizik, s az internetes fogyasztoi véleményeknek csak

kevesebben hisznek, koriilbeliil a fogyasztok 70%-a (Nielsen, 2009 in Trnd, 2011).

Ezért, az FMCG termékek esetén a hagyomanyos szobeszédet 0sztonzik, ezt Palotai
Zoltan ,,push word-of-mouthnak” nevezte. Az elnevezést azért kapta, mert az
alacsonyabb fogyasztoi érdekeltségli FMCG termékek esetén a fogyasztok kevésbé jarnak
utana egy termék vagy marka tulajdonsagainak, ritkabban kérik ki ismerdseik véleményét.
Tehat, ha az ismerds ajanl egy ilyen terméket, az ajanldsa ,,push”-nak érzékelhets. A
WOMM esetében, hogy tompitsak e rekldmszerli ,,push” érzetet, a markabennfentesek
termékmintdkat adnak barataiknak, ismerdseiknek, illetve k6zOs program, példaul egy
kozos f6z¢€s és kertiparty keretében mutatjak be az aj Knorr levesport, ezzel vonva be 6ket
is az élménybe. A hagyomanyos WOMM-r6l. Ezeket az alkalmakat a markaevangélistak
beszélgetési beszamoloval illetve fotoval, videdval is dokumentalhatjak, melyeket — ha
megfelelének taldljdk - a Trnd is felhasznal a blogjan, illetve maga az ligyfél is

felhasznalhatja tovabbi marketingkommunikécidja soran.

A nagyobb értékti miiszaki cikkek esetében azonban a magasabb koltségek miatt nem

lehet az el6z6h6z hasonld mennyiségii trysumert bevonni, illetve az ingyenes termékminta

33



sem biztosithatdo az ismerdseik szamara. Emiatt e terméktipusndl az online
megnyilvanulasokra, az e-WOMM-ra fektetik a hangsulyt, mivel az maradandobb. Arra
kérik a fogyasztokat, hogy proaktivan osszak meg tapasztalataikat mind a Trnd oldaléan,
mind pedig olyan online fogyasztoi forumokban, mint a Vélemény.com, az Arukeresd, az
Extreme Digital, illetve akar sajat blogokon és Facebookon is — bar utobbi két opcido nem
elvart, és nem is gyakori. A dragabb miiszaki cikkek esetében viszont Palotai Zoltan
szerint a ,,pull word-of-mouth” érvényesiil, azaz vasarlas elétt a fogyasztd utanajar a
terméknek ismerdsi korében, illetve kifejezetten gyakran interneten, az emlitett feliileteken

keres réluk fogyasztoi tapasztalatokat.

4.4.4 A Trnd kampanyainak kommunikacios és kéltséghatékonyaga

A képzett hubok eldnye, hogy az informacio relative gyengén torzul csak, egyrészt,
mivel a vallalat konkrét irdnymutatdst ad nekik kommunikacidjukhoz, masrészt, mert
folytonos visszacsatold mechanizmusok vannak a vallalat és a hub, illetve a hub és a
fogyasztd kozott, tehat kifejezetten erds mértékli az interakcid. Hatranyuk azonban, hogy
viszonylag nagy mennyiségi ,,hub” bevonasa sziikséges, ugyanis az informacio terjedési
hatokore viszonylag kicsi. Ennek egyik oka az, hogy a markaevangélistdk csak sziik
ismerdsi korben ajanljak a terméket, lazabb kapcsolataiknak nem terjesztik, hiszen ehhez
kolesonos, erds bizalom sziikséges mindkét fél részérdl. Masrészt az, hogy az elsd
generacios kommunikacion (hub ¢és ismerdse kozti) tul a masodik generacios
kommunikacio (hub ismerése és annak ismerdse kozti) ritkan torténik csak meg, hiszen
altaldban sem a termék, sem a marketingkommunikacié nem ,,széra érdemes”. ,,Erre mi azt
szoktuk mondani, hogy érdektelen termék nincs, csak érdektelen ember.” — fejtette Ki
nézetét Palotai Zoltan az interjuban. Ebben a kommunikacidos modellben a 1ényeg ugyanis
az, hogy az emberek alapvetden nem a termékrdl beszélnek, hanem dnmagukrol, illetve
arrol, hogy mit nytjtott nekik a termék. A széra mélto tehat ebben az esetben az élmény,
amit a termék hasznalata a fogyasztonak nyljt. Ez a ,széra érdemesség” azonban
kifejezetten relativ, €és csak sziik korben all fent, hiszen egy atlagos, Knorr levespor altal
nyUjtott élménnyel szemben a fogyasztok tobbsége érdektelen, s csak az elfoglalt, csalados

anyukak talaljak érdekesnek, ha gyorsan finomat szeretnének f6zni gyermekeiknek.
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4.5 Fiktiv hubok létrehozasa: a ,virusmarketing-” és
~mémiigynokségek”

4.5.1 A ,virus-” és a,,mémiigynokségek” kommunikacios modelljei kozti
kiilonbségek

Utols6 hubtipusként a fiktiv hubokat kiilonitettem el, melyek csak online mddon
létezhetnek. Ezek ugyanis nem €16, hanem csak virtualisan 1étez6, a vallalatok altal krealt
»hubok”, melyek egy {lizenet kozOsségekbe valdo bejuttatasaért felelnek. Sem
személyiségiik, sem kozvetlen tizleti szandékuk nincs, olyanok, mint egy al-élé személyes
csatorna. Egyetlen funkciojuk az, hogy bejuttassak a ,,fert6zést” a ,,szervezetbe” (azaz a
viralisnak szant lizenetet a kozdsségbe), s varjak, hogy a fogyasztok beszélni kezdjenek
arrol. A fiktiv hubok csak ebben az egy esetben viselkednek ,,é16ként” a kozosségen beliil,
interaktiv kommunikaciét a tagokkal nem folytatnak, mas tartalmakra, tizenetekre nem

reagélnak.

A ,virusmarketing-,, és a ,,mémiigynokségek™ haszndljdk altalaban ezt a hubtipust,
esetenként ,seeding Uligyndkségekkel” kardltve, azok adatbazisaira tamaszkodva. A
fejezetben a virusmarketing-iigynokségek technikajat a Vermis Production példajan
keresztiil fogom bemutatni, mely soran Banki Attilaval, a Vermis virusmarketing-
szakértdjével készitett interjimra tdmaszkodom, a mémiigyndkségek technikdjat pedig az
RTL2 bevezetd kampanyaval hirhedtté valt Okego ligyndkség példdjan keresztiil, melynek

ugyfélkapcsolati igazgatdjaval, Boros Reginaval beszélgettem.

Az interjuk sordn megtudtam, hogy a virusmarketing- és a mémiigynokségek
kommunikécidés modelljében az alapvetd eltérés az, ahogyan a fogyasztok szerepét
értelmezik. Mig a virusmarketing-ligynokségek a fogyasztokat viszonylag passzivként
kezelik  (,kattintdas = megosztas”), addig a mémiigyndkségek  proaktiv
tartalomgyartoként, prosumerként tekintenek rajuk. Tehat, mig egy virusmarketing-
tigynokség elkészit egy ,,szora méltd” tizenetet, majd a fiktiv hubokon keresztiil tovabbitja,
¢és azt varja, hogy a kozosség tagjai megosszak (lasd: 13. abra), addig a mémiigynokség
elkészit egy ,,szOra méltd” lizenetet, néhany moddon atalakitja, és azt varja, hogy a
fogyasztok tovabb alakitsdk azokat (lasd: 14. abra). Ez azért 1ényeges kiilonbség, mert
min¢l nagyobb szerepet ad egy vallalat a fogyasztoknak a kampanyban (minél nagyobb a
fogyasztoi részvétel mértéke), annal nagyobb kockazatot vallal, hogy a kampany

»elszabadul”, s az {lizenet teljesen torz verziokban kezd reprodukalodni (lasd: Rézangyal
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esete). Ugyanakkor, minél nagyobb szerepet kap a fogyasztd, annal nagyobb ¢élmény

szadmara a részvétel, igy annal inkabb elkotelezddik a marka irdnt.

\V1) VO Vo
v:\\ VO
Consumerek @‘@ @‘@ @"@
CHBECEES
Vo Vo Vo

Al consumerek m m m

seeding

seeding seeding

VO VO VO
| Vallalat |

13. abra: A virusmarketing-liigynokségek kommunikaciés modellje (sajat szerkesztés)

Prosumerek

Al prosumerek
,hack”

seeding seeding seeding

Uo Uo Uo
I Vallalat I

14. abra: A mémiigynokségek kommunikaciés modellje (sajat szerkesztés)
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4.5.2 Fiktiv hubok létrehozasa: ,egyedi” vs. ,tomeggyartas”

Mivel a fiktiv hubokat a vallalat kreéalja, barmennyit eldallithat beldliik, korlatlanul.
Természetesen, minél tobb fiktiv hubot alkalmaz egy ligynokség (tehat minél tobb online
kozosségbe, pl. Facebook-csoportba, forumra épiil be), annal nagyobb hatokorben képes
terjeszteni az lizenetetét. Ez a virusmarketing-iigyndkségek esetében egyszeriibben
megoldhatd, mivel a consumerként viselkedo fiktiv hubok csak egyfajta {izenetet
terjesztenek, igy akar tobbszaz, tobbezer ,,hub” is haszndlhato. A mémiigynokségek
esetében viszont kevésbé automatizalhatd a rendszer, hiszen a prosumerként viselkedd
fiktiv huboknak kiilonb6z6 tartalmu iizeneteket kell produkalniuk, melyhez id6igényes
emberi munka sziikséges, ezért a hubok szama a vallalati kapacitastol fliggéen korlatozott.
Tehat mig a Vermis virusreklamjai elterjesztésére tobbszaz passziv, beépitett hubot képes
»gyartani”, addig az Okego ligynokség csak 4-5 nagyobb latogatottsagh mémoldalon van

jelen, mindossze 4-5 ,,felhasznaloval” (lasd: 15. abra).

v

N\
Hub Tartalom-
kommunikacids generalas,
szerepe rel. ,,aktiv”
Tartalom-
tovabbitas,
rel. ,passziv”
4-5 db > 100 db
Alkalmazott
hubok
mennyisége

15. abra: A hub aktivitasa és az alkalmazott hubok mennyisége kozti 6sszefiiggés az Okego és a Vermis
esetében (sajat szerkesztés)

A fiktiv huboknak nincsen konkrét személyiségiik: szorosabb kapcsolatot a k6zosség
tagjaival nem épitenek ki, vellik interakciot nem folytatnak, ezaltal egyéni befolyasuk
kicsi. A fiktiv hubok hatalma viszonylag nagy mennyiségiikben van, s abban, hogy egy
kozosségen beliil tobben, latszolag egymastol fliggetleniil kezdenek el hasonld modon

viselkedni. Ez indithatja be a kozosségben a konformitasi folyamatot.
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Boros Reginatol megtudtam, hogy vannak kiilonféle kreativ modszerek is arra az
esetre, ha egy kampany 6nmagatol nem akarna beindulni. Az Okego esetében példaul az
RTL2 bevezeté kampanya (2012) nem akart ,,mémesedni 6nmagatol”, a fiktiv hubok altali
tobbszords online probalkozas ellenére sem. Ennek egyik oka az lehetett, hogy a vallalat
reprodukalandé iizenetei nem voltak még elég ismertek az online korokben, hiszen foképp
oriasplakatok forméjaban léteztek. Ezért Geszti Péter, az ligynokség kreativigazgatdja
oOtlete alapjan az Okego ,,meghackelte” (titokban modositotta) az egyik oOriasplakatot: ,,Az
ég kék.” felirat ald odafujtak, hogy ,,A Koztarsasag Banan.” A modositott plakat elnyerte a
prosumerek tetszését, s a rola késziilt fotd egy jelentds befolyassal rendelkezé hub, a
Kétfarki Kutyapart Facebook-oldalara is felkeriilt. Itt azonnal tobbezres megosztast
generalt, s az online kozdsségekben is beindult a mémesedési folyamat. Tehat ez, egy
valés befolyassal rendelkezo, természetes hub megnyerése Kkellett végiil ahhoz, hogy

beinduljon a vart e-WOM.

4.5.3 A fiktiv hub alapii WOMM kampanyok kommunikacids és
koltséghatékonysaga

A virusok ¢és mémek esetében tobb faktor hatarozza meg a kommunikacid
hatékonysagat. Mivel a hub személyisége jelentéktelen, ezért az tizenetnek 6nmagaban kell
athatolnia a fogyasztok ingerkiiszobén, azaz Kivaltképpen ,,széra méltonak” kell lennie
ahhoz, hogy a felhasznalok motivaltta valjanak annak terjesztésében/ reprodukcidjdban. Ez
egy indirekt gondolkodast igényel az ligyndkségek részérdl, a fogyasztd fejével probalnak
gondolkozni. ,,Azaltal, hogy beépiiliink a kozOsségeikbe, rendszeresen figyeljiik is a
fogyasztokat a kiilonboz6 blogokon, mémoldalakon, probaljuk megfejteni, hogy mi az, ami
eléggé szemtelen az adott kozegben.” — fogalmaz Boros Regina. Masrészt, a viralis
terjedés beindulasaban nagy szerepet jatszik a véletlen is. Az ligyndkségek garantalni tehat
nem tudjak eldre, hogy az ilizenet, még ha at is tor a fogyasztok ,,reklampajzsan”, valéban

konformitast valt-e ki, s aktivizalni fogja-e oket.

Tovéabba, mivel a mémiigynokségek jelentds hatalmat ruhdznak a fogyasztora, az sem
hatdrozhaté meg eldre, hogy a fogyasztok altal jelentés mértékben torzitott iizenetek
milyen iranyt vesznek. A koordinalhatésag hianya miatt konnyen eltérithet6 a kampany, S
negativ tartalmak terjedhetnek el. igy a virusszeriien terjedd kampany annak ellenére, hogy
novekedést okoz markaismertség terén, ronthatja a markaimazst. A Grando online
plazanak készitett kampany (2012) esetében példaul, mely szélsdséges karakterével és

szandékosan alacsony szintli képi vildgaval probalta a fogyasztok ingerkiiszobét atlépni,
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jelentds veszély fenyegetett, hogy a novekvd oldalldtogatottsdg és vasarlasok ellenére a

fogyasztok fejében kialakuld kép negativabb, mint a marka korabbi imazsa.

Ezt elkeriilendd, megprobalhatjak valamilyen mddon elére iranyitani, befolyasolni a
terjedést. Boros Regina elmondta, hogy a Provident imazsfilmjénél (2013) példaul
felmeriilt az otlet, hogy az iigynokség elére megkeresi az Osszes tamadhaté pontot a
filmben, s 6k elére gyartanak finoman ironizald tartalmakat, egyfajta iranymutatasként a
mémgyartd prosumerek szdmara. Ugyanis a fiktiv hubok altal generalt reprodukcidk
mindig Kkijelolnek egy iranyvonalat, melyben a tovabbi prosumerek gondolkozni

kezdenek, az érvényesiilé konformitas hatésara.

Osszességében elmondhatd, hogy a fiktiv hubok esetében az iizenet terjedése nem
garantalhaté, mivel a hubok csak egyiitt erdsek, egységnyi befolyasuk alacsony.
Azonban, ha sikeriil a vallalatnak olyan tartalmat létrehoznia, mely célba taldl, s a
,Vvéletlenszertien kialakuld” konformitas is a segitségiikre kel, akkor ebben az esetben
idézhetéek el a legnagyobb hatokorii elérések, s ezaltal a legnagyobb ndvekedés
markaismertség terén. Szdmolni kell azonban azzal a lehetdséggel is, hogy az iizenet az
egyiranyu terjedésbdl adédoan (mivel a hub csak kiild, de nem fogad iizenetet, S nem is
reagal) az informacio jelentds mértékben torzulhat. Eppen ezért, az ellenmarkazasi
folyamat konnyen beindulhat, melyet a prosumerek feletti koordinacio hianyabol adodoéan
kifejezetten nehéz leallitani. Mind kommunikaciés, mind kdltségszempontbdl a relative
legkevesebb erdforrasbeli inputot igényld, és a relative legnagyobb elérhet

megtériiléssel kecsegteté megoldas, de egyben a legkockazatosabb is.

5. Osszegzés és az optimalis kétdimenzioés hub-modell felallitasa
Kutatdsaimban igyekeztem bemutatni, hogy a ndvekvd reklamzaj és az emberek
természetes védekezd mechanizmusa miatt a tomegkommunikacidés eszkézok ideje
lealdozoban van, s a jové marketingkommunikacios csatornaja az ember. Az emberen
keresztiil ugyanis a WOMM kampanyok soran a kommunikacié egyrészt kevésbé litkozik
ellenallasba, masrészt hitelesebb, tehat nem csak az észlelési kiiszobon hatol at, de képes
megvaltoztatni az egyén markdhoz fiiz0d6 attitiidjét, magatartasat is. Ugyanakkor a
hitelességhez elengedhetetlen az dszinteség: a vallalatnak mindig fel kell vallalnia, hogy 6
all a kampany mogott, attol fliggetleniil, hogy milyen mértékli irdnyitast enged ,,é16

csatornajanak”.
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Kifejtettem, hogy az internetnek koszonhetden a kozosség fogalma kiboviilt, s a
modern torzsek 0sszekotd ereje a kozos érdeklédésen, kozos informaciékon alapulo
kozosségi élmény. Ez magyardzza, hogy mig a hagyomanyos kozdsségeknél elegendd volt
a demografiai alapu targetalds, mivel az alapjan rendezddtek csoportokba, ahol éltek,
akikkel talalkoztak személyesen, addig a modern kozosségeknél az attitiid vagy
érdeklodésalapu targetalas a célra vezetébb, s a medddszéras alacsonyabb, mint a
hagyoményos targetdlas esetén. A WOMM esetében az érdeklddésalapu targetalas
kifejezetten magas szinten megoldhato, hiszen csak az veszi szajara a termékrél szolo
tizeneteket, aki érdeklddik iranta. Ahhoz, hogy felkeltse az érdeklodést és beszéljenek rola,
sziikséges azonban valami meghdkkentd, atlagostol eltérd, ,,szora mélto” tulajdonsag,
mely beépitheté magaba a termékbe/ szolgéltatdsba, a termék dardba, a termék
kommunikéciojaba, de lehet akar a fogyaszté termékkel kapcsolatos élménye is ,,szora

érdemes” egy kozdsségen beliil.

Bemutattam tovabba a fogyasztok szerepvaltozasahoz kothetd trendet, mely szoros
Osszefliggésben all azzal, hogy az ember kommunikacids csatornava valt vallalat és
kozosség kozott. A vallalatok egyre nagyobb hatalmat adnak a fogyasztoknak, akik
consumerekbdl prosumerekké avanzsaltak, s aktivan részt vesznek a marka
marketingkampéanyéaban, s az ehhez kapcsolddd tartalomgeneraldsban. Ugyanakkor
vigyazni kell azzal, hogy milyen szinten engedjiik 4t az iranyitast: ha til sok fogyasztot
vonunk be a kampanyunkba kozvetleniil, akkor a kommunikacids folyamat kdénnyen
kicsiszhat az iranyitasunk alol, és a fogyasztok eltérithetik a kampanyt, melyet a

Rézangyal kezdeti példdja is demonstral.

Ezért fontos, hogy kozvetleniil csak bizonyos, kiemelt szerepli fogyasztokat vonjunk
be kampanyunkba: a kommunikaciés csomopontként funkcionalo hubokat, melyek az
atlagosnal nagyobb befolyéassal birnak a kozdsség tagjaira, ezéltal a kozvéleményt €s a

koz06sség magatartasat is jelentdsen befolyasoljak (a konformitas altal).

A hubok szdrmazasat vizsgalva megallapitottam, hogy léteznek természetes, képzett és
fiktiv hubok. Természetes huboknak azt neveztem, akik a valds 6nnoén tulajdonsagaibol,
kozosségben elfoglalt alapvetd szereplikbdl eredendden hubok, mesterséges huboknak
pedig azokat, akiket egy vallalat mesterséges Uton tett azzd. A mesterséges huboknak két
tipusat kiilonboztettem meg: a képzett huboknak azokat neveztem, melyek valos, 1étez6

egyének egy kozosségen beliil, azonban eredenddéen nem tdltenek be hub szerepet, a
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vallalat képzése sordn valnak azzd. Fiktiv huboknak pedig azokat hivtam, akik a
kozosségen beliil nem 1étezd egyének, a vallalat hozza 1étre dket. Megallapithatd, hogy
optimalis esetben a hub természetességének csokkenésével csokken a kozosségi
kommunikéacidban vald interaktiv részvétele és Onallo, egyéni hatalma a vallalatéval
szemben. Tovabba az is, hogy a kommunikacié vallalati koordinalhatdsaga érdekében, az
alkalmazott hubok szaménak novekedésével csokken az egységnyi hub befolyasa. E két

megallapitast a 16. abra foglalja 6ssze.

Alkalmazott 3 Fiktiv hub
hubok szama

Képzett hub

Természetes hub

o>

Egy hub 6nadllé hatalma, és a
kozosségi interakcidban vald

részvétele

16. abra: Az alkalmazott hubok szama és az egyes hubok 6nallé hatalma, k6zosségi interakcidban részvétele
koézti 6sszefliggés (sajat szerkesztés)

Ezenkiviil 6sszevetettem a hubok tipusat két dimenzidé mentén: a Gladwell-féle (2007)
funkciondlis hubtipusokat (0sszekotok, sokattudok, véleményvezérek) €s az altalam
alkalmazott szarmazéasi dimenzidt (természetes, képzett, fiktiv), s arra a megallapitasra
jutottam, hogy marketingkommunikacios szempontbdl a természetes véleményvezérek, a

képzett sokattudok ¢és a fiktiv 0sszekotok az idealisak (lasd: 9. tablazat).

ub szdrmazasa
=~ Természetes
Hub funkcioja

optimalis

Képzett Fiktiv

Véleményvezér
Sokattudo
Osszekotd optimalis
9. tablazat: Az optimalis kétdimenzids hub-modell (sajat szerkesztés, a funkcionalis dimenzié Gladwell, 2007
alapjan)

optimalis

A véleményvezér esetében azért a természetes az idedlis, mert a véleményvezér
szerep az egyén egyedi személyiségjegyein alapul, ami nem ,teremthet6”. Ha
véleményvezért akarunk alkalmazni, érdemes egy (vagy néhany) mar létezd

véleményvezért felkutatnunk. Ha ,teremteni” akarunk véleményvezért, az hamisnak,
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mesterségesnek tiinik, és lebukéds esetén az emberek gytldletével és a markanév
sériilésével kell szamolnunk. Véleményvezérbdl érdemes egyet vagy néhéanyat
alkalmaznunk csak, hiszen ritka az ilyen ember, ezdltal nem olcsé az alkalmazasa.
Tovéabba szerethetd személyiségét, arcat a markankkal fogjak Osszekapcsolni, tehat ha
tobb, kiilonb6zo személyiségli véleményvezért alkalmazunk, az zavart kelthet a

fogyasztokban.

A sokattudok (vagy markaevangélistak) esetében a képzett hub az idealis. Ennek az
oka, hogy a sokattud6t az az informdacid teszi hubbd, aminek a birtokaban van: minél tobb
bennfentes informacidval rendelkezik egy adott termékrdl (anélkiil, hogy kereskedelmi
érdekeltsége lenne a WOMM-ban), annal inkabb adnak a véleményére a kozosség tagjai. A
képzés hatasara a sokattudo pontosan azokkal az informaciokkal lesz tisztaban, amiket a
vallalat terjeszteni kivan, s ezeket megfeleléen, torzitas nélkiil képes tovabbadni.
Sokattudokbol tobb is alkalmazhatd, ugyanis hatokoriik viszonylag szlik, leginkdbb
kozvetlen ismerdseik fordulnak hozzajuk vasarlasi dontés esetén, hiszen 6k vannak
tisztaban azzal, hogy a hub tudasa a lehetd legnagyobb, ugyanakkor nincsen {izleti
érdekeltsége a tanacsadas soran, tehat nem {ligynok. Mivel képzett (azaz teremthetd),
kevésbé draga az alkalmazasa, mint egy véleményvezérnek, csak a képzésére forditott

koltségekkel kell szamolnunk.

Végezetiil, az o0sszekoté esetében azért a fiktiv az idedlis, mert az 0sszekotd
szerepének esszenciaja az, hogy sok ismerdssel rendelkezzen. A sok ismerds pedig
raforditott koltség és id6 szempontjabdl akkor oldhaté meg legolcsobban, ha fiktiv hubokat
generdlunk, s az 6 kapcsolataikat épitjiik agressziven (mint a seeding iigyndkségek
esetében). Fiktiv hubokbol ugyanis nagyon rovid id6 alatt barmennyi generalhato,
kapcsolati t6kéjiik ndvelése ,,push” modon, céliranyosan megoldhatd azaltal, hogy
kiilonb6z6 online kozosségekben helyezziik el Oket, melyek sok tagot szamlalnak. Az
Osszekotok esetében interakcid nem sziikséges, a lényeg, hogy ,kilokjék” a terjeszteni

kivant informaciot.

Kutatasi eredményeim 0sszefoglalasat a 10. tablazat mutatja.
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Mesterséges hub

Természetes hub Képzett hub Fiktiv hub
Hub , keletkezése” alapbdl 1étezik (keresés) képzik létrehozzak
Hub optimalis tipusa véleményvezér markaevangélista Osszekotd
Kampanytipus blog, ,,vilag legjobb allasai” Htrnd-tryvertisement” virus, mém
fiziiékség / vallalat) Buzzablog, Rézangyal Trnd Vermis, Okego
Alkalmazandé hubok szdma relative kevés kdzepes relative sok
Egységnyi hub egyéni
hatalma (vallalattol valo relative magas kozepes relative gyenge
befolyasmentessége)
Egységnyi hub relative magas kdzepes relative alacsony

alkalmazésanak koltsége

A hub és az egyének kozti
kapcsolat eréssége
(Granovetter, 1974)

kozepes

relative erés

relative gyenge

Informéci6 terjedése

tobbiranyu, csoporton beliil

kétiranyu, korlatozott

egyiranyu (lancszert),

korlatlan korlatlan
Informaci6 tartalmanak Kizepes relative gyenge relati\_/e erés _
torzulasa (de valamikor kell is)
tajékoztatas,

Informécid szerepe

kapcsolat fenntartasa,
kozosséghez tartozas

tajékoztatas,
kapcsolat fenntartasa

tajékoztatas

Kapcsolhatéo Moreno-féle
alakzat (1934, in Mérei,
2006)

10. tablazat: Osszefoglalé tablazat - A természetes, a képzett és a fiktiv hubok dsszehasonlitdsa kommunikacios
és koltséghatékonysagi szempontokbodl (sajat szerkesztés)
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7. MelléKlet: Interjuvazlat

Alap céges informaciok

- Uzleti adatok: mit kell tudni a cégrél?

Kampanyok

Honnan j6tt a koncepcid?
Mi a véleménye a hasonl6 tipusti kampanyokrol? Nem valik-e népszeriitlenné a
nagy elterjedés miatt?

Mi volt a cél a kampannyal? Mennyire sikeriilt elérni ezeket a célokat?
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- Milyen platformokat hasznaltak/ hasznalnak, és miért? Kiket tudnak elérni ezen

keresztiil?

WOM, WOMM

- Ahhoz, hogy egy termékrol/ szolgaltatasrol beszéljenek, mi kell? A kommunikacio
modja vagy a termék tulajdonsagai fontosabbak?

- Hogyan definialna a word-of-mouth-t? Miben tér el a word-of-mouth (organikus
szajreklam) a word-of-mouth marketingt61?

- Offline vagy online WOMM-ot alkalmaznak inkabb? Mi a kett6 kozti kapcsolat?

- Milyen kihivasokat/ elonydket allit a WOM terjedéséhez az online platform?

- Miben latjadk WOMM  hatékonysagat? Miben jobb a  klasszikus
marketingkommunikécios alternativaknal?

- Mik a sikeres WOMM kampany feltételei? Hogyan lehet ezt befolyasolni?

- Mik a WOMM hatranyai, hianyossagai?

- Kiegészitik-e a WOM-ot mas, hagyomanyos marketingkommunikacios
csatornékkal (ATL, BTL)? Onmagéban megallna-e a helyét?

- Hogyan kezelik az onine fogyasztoi reakciokat, ha pozitivak? Beillesztik-e a sajat
kommunikacidjukba?

- Hogyan kezelik az onine fogyasztoi reakciokat, ha negativak? Ki reagal rajuk: a

hub vagy a vallalat?

Hub(ok)

- Hény hubot alkalmaznak marketingkommunikécidjuk soran?

- Milyen kritériumoknak kell megfelelnie a hubnak? Hogyan ellendrzik ezeket?

- Feltétel-e a markahoz val6 kotodés?

- Hogyan hatnak a hub(ok) kommunikaciojara? Foébb iranyelveket adnak/ napi
postmennyiség eldirasa? Kikotés-e a pozitiv kommunikacié?

- Mit gondol a seeding {igynokségekr6l? Vannak-e beépitett embereik a

kozosségekben? Ha igen, milyen platformokon?

Hatékonysagi mutatok

- Milyen mérészamokkal mérik a WOMM kampanyok hatékonysagat?
- Mennyire célozhatdo a kampany? Mekkora a medddszoras egy klasszikus

tomegkommunikacios kampanyhoz képest?
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Atlagosan hany fogyasztot érek el egy kampéannyal?

Milyen koltséget jelent ez egy vallalatnak, és mennyivel tériil meg jobban, mint
egy altagos tomegkommunikacios illetve egy atlagos online kampéany?

Milyen visszajelezéseket kapnak az altaluk érintett fogyasztokt6l? Nem érzik-e

mesterkéltnek? Nem érzik-e hiteltelennek?

Milyen eladasokat generalt/ general jelenleg a kampany?
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