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Holczinger Déra

befolydasoldas tipusai
n szobeszédmarketingben

Bir a szdjreklim és a szobeszédmarketing nem iij keletii jelenségek,
ember mint kommunikiciés csatorna napjainkban egyre inkdbb
lértékelodni litszik a marketingszakemberek szemében. Tanulma-
‘nyomban ismertetem a szébeszédmarketing elméleti hitterét, a mii-
kiodéséhez sziikséges alapvetd tényezdket, és meguizsgdlom e kom-
munikiciés modellek hatékonysdgdt. A tanulmdny végén javaslatot
leszek a megfelelé embericsatorna-kombindciokra az optimdlis haté-

konysig elérése érdekében.

' A ma emberére az informaciotilterheltség jellemzé: a fo-
gyasztoi kozosségeket célzo klasszikus tomegkommunikacio
olyan méreteket 6ltétt, hogy az 6t érd informéciéaradatot a fo-
gyaszté nem képes feldolgozni, ezért szelektalja a kiilvilagbol
érkez6 reklamimpulzusokat. A fogyasztok reklamtilterhelés
elleni tudattalan védekezése az ugynevezett reklampajzzsal
(Manyai, 2009) torténik, amely megakadalyozza a kiilso kor-
nyezetbl érkez6 informacié feldolgozasat.

A kozosségen beliilrdl, a fogyasztoi kozosség mas tagjai-
16l érkez6 informaciokkal szemben az egyes fogyasztok nem
tanusitanak ilyen jellegii ellenallast (lasd 1. abra). Emiatt a fo-
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tok kozotti (consumer-to-consumer, C2C) kommunikécio
soloképessége sokkal jelentésebb, mint egy klasszikus
lati, vallalat-fogyasztd kozotti (business-to-consumer,

jellegti reklam.

hubok szerepe a szébeszédmarketingben

egy termékrdl, szolgaltatasrol vagy elképzelésrél az egyén
antabol megosztja a sajat pozitiv vagy negativ vélemé-
I, tapasztalatat ismerdseivel, akkor organikus szajrek-
rél (word-of-mouth, WOM) beszéliink (Silverman, 2005).
#z0beszédmarketing (word-of-mouth marketing, WOMM)
nzinets et al, 2010) a természetes szajreklam vallalati
/ mpont(1 tovabbgondolasa. A szakemberek észrevették,
y bizonyos fogyasztdk, akik a kozosségi halé csomopont-
ban helyezkednek el (tehat az atlagnal t6bb kapcsolattal ren-
lkeznek), nagyobb hatassal vannak a tobbség véleményére
kozvéleményre), mint masok — 6k az ugynevezett hubok*.
A kozvélemény kiemelt jelentdségli, mert erés hatassal
n a tagoknak a magatartasara még akkor is, ha az egyéni
leményiik eltér attol (Asch 1951-1966 kozti kutatasai alap-
n, idézi: Atkinson-Hilgard, 2005). A konformitas beinditasa
$rdekében ezért a vallalatok a kozvéleményt leginkabb meg-
hataroz6 szereploket kezdték szandékosan befolyasolni, s a
hubokat sajat ,szocsdviikké” tenni (Kozinets et al., 2010) (lasd
2. dbra).
A szobeszédmarketing a C2C kommunikacié szandékos
befolyasolasa professzionalis marketingtechnikék révén (Ko-

* A hubok olyan hélézati csomépontok, amelyek nagy hatassal vannak a ko
#éjiik csoportosul6 kapcsolataik informaltsagara (Sas, 2012). A tovabbiakban
hasznalt szinonimak: , kozosségi csomopont”, illetve , kozponti egyén”.
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2. abra. Az organikus sz4|

Az or jreklam és a szébeszédmarketin
kommunikaciés modellje ’

s et al,, 2010), gynevezett ,B2C2C” kommunikécio (Ser-
lz, 2012, 3). A szébeszédmarketing azonban nem azo-
Feladé thato a klasszikus reklammal, mert az emberi csatorna
: feskedelmi érdekeltsége csekély, vagy egyaltalan nincs a
esetében (Silverman, 2005).

thubok tipusai befolyasoloképesség
rint

hubokat M. Gladwell Fordulépont (2007) cimii miivében

om kategoriaba sorolja, aszerint hogy miként képesek
folyésolni a kdzvéleményt. Az (1) dsszekotok befolyasolo-
pessége abban rejlik, hogy nagyon sok kapcsolattal ren-
lkeznek, igy szémos egyénhez képesek eljuttatni az adott
forméciot. Kapesolataik terjedelme szerint a normal csomé-

pntok 1-200 embert, a makrocsomépontok 200-500 embert,
megacsomépontok 1000-3000 embert érnek el (Sas, 2012).
legtbb megaosszekotd online platformon talalhatd, mivel
felads Wz internet sokkal tobb kapcsolat létesitésére ad teret.
A fogyasztok tudasa szerint a hubok egy masik tipusa a
- 2) ,sokattudok” csoportja. Ok olyan fogyasztok, akikhez bar-

mikor fordulhatunk tanacsért vasarlasi dontéseinknél, mivel
_____ Csatorna rendkiviil jol informaltak a markakrol, terméktulajdonsagok-
. 16l. Gyakran erdsen elkotelezettek az altaluk optimalisnak

falalt markak irant, ezaltal nevezhetjiik 6ket markaevange-
listiknak is. Gladwell (2007) egy 2002-es interjat idéz, amely
gzerint a sokattudo tobb mint szakértd, ugyanis nemcsak az
dtlagnal jobban informalt, de tarsadalmilag is motivaltabb
abban, hogy segitsen masoknak (3. abra). Esetiikben ugyan
kisebb az iizenet terjedésének hatokére, azonban sokkal haté-
konyabban befolyasoljak az egyéni véleményeket.

Fogyaszté

| Forrés: sajat szerkesztés
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3. dbra. A szakértsk, a sokattudok és 4 i
? u it
i ey markaevangelistak kazil

Szakérté

Jélinformaltsag

Sokattudé

[ Hub

Forrés: sajat szerkesztés Gladwell (2007) alapjan

A (3) véleményvezérek* olyan kozosségi csomépontok, akik
kiilonleges egyéniségiikkel és meggy6zéképességiikkel
a kozdsség tagjai tobbségének véleményét képesek befolyd
solni — akikét pedig nem, azok a konformitas hatasara kezdik
el osztani a tobbség véleményét. A hubok harom tipusanak
Gsszehasonlitasat az 1. tablazat foglalja Gssze.

= Cla(lwc]l ~igyndkoknek” nevezi 6ket rendkiviil fejlett rabeszélokészségiik
miatt, a_znnban ez a kifejezés félrevezets, mivel az ,iigynok” iizleti szénd {)k t
>l:]‘t'fy. l',svul\'jkben azonban err6l nincs sz6: nem vallalati cmbereic h.m:'m ILI\I:
z0sség kiemelkedo tagjai, akik olyan velesziiletett uemélyiség)égyukkellrv:|
ggfl]l;;-zm'k, amelyek az emberek t5bbségét egyetértésre késztetik (Gladwell

Abefolyasolas tipusai a széb

4zat. A kilonboz6 szereps hubok 6sszehasonlitasa

Osszekdték ‘ Sokattudok | Véleményvezérek
: Jolinformaltsag, | Meggydz6 kisu-
A Kiterjedtkap- | o o 2o | qarat kalonl
csolatihéle |~ .. ST
| segitokészség személyiség
°:'°""°d°’e“e" R | Messayink |- 1 kbaspsafizok
fsoloképesség oz kézepes/ gt s s
okre | alacsony g f 9
0 kbzvéleményre magas magas

0jét szerkesztés Gladwell (2007) alapjn

ubok tipusai szarmazds szerint

Wzobeszédmarketing novekvo népszerlisége és a hubok
irepének felértékelédése szamos olyan ligynokséget keltett
, amelyek kiilonféle modszerekkel probaljak befolyasol-
3 kozosségi csomopontokat. Gyakran tilzottan idigényes-
s koltségesnek talaljak a korlatozott szamu hub felkuta-
t, és inkabb valamilyen médon megprébalnak hubokat
pmteni” maguknak a kampanyaikhoz. Kutatasaim soran
vizsgéltam, hogy milyen modon lehet a hubokat a véllalat
munikacios csatornéjava tenni, illetve ezek kommuniké-
B8 és koltség szempontii hatékonysagat.
Szakértokkel készitett interjuim és szamos WOMM-kam-
ny elemzése soran azt tapasztaltam, hogy nemcsak szerep-
i (6sszekotd, sokattudo, véleményvezér), hanem szarmazas
erint is kiilonbséget tehetiink hub és hub kézott - ez alapjan
jlkiilonithetiink természetes és mesterséges (ezen beliil kép-
It és fiktiv) hubokat (4. abra).




|
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4. abra. A hubok szarmazas alapjan elkolsnitett tipusai

Természetes

Meste rséées

Forrés: sajat szerkesztés

Természetes hubok

Természetes huboknak nevezem azokat, akik 6nmaguktdl
valtak hubbd a kézosségen beliil, sajat személyiségiiknek k-
szonhetden. Ilyenek példaul azok a bloggerek, akik kiilénle-
ges stilusukkal, szakértelmiikkel nyerték el egyre tobb egyén
figyelmét és valtak sz6szélova. A WOMM soran szamos val-
lalat, ligynokség feltett szandéka az & felkutatasuk és alkal-
mazésuk. Ilyen céllal alakitjak ki a vallalatok blogstratégiaju-
kat, illetve erre épiilnek az egyre elterjedtebb »vilag legjobb
allasai” (Sas, 2012) kampz’: nyok is. Kutatasomban a Rézangyal
~Te vagy a Tag!” elnevezésii kampanyat vizsgaltam (Interju
Németh Reginaval, 2013).

A kampany 2012 oktéberében indult azzal a céllal, hogy a
18-25 éves, elsGsorban budapesti fiatalok kirében népszertsit-
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‘ a palinkafogyasztast. Ehhez sziikséges volt egy olyan koz-
ti egyén bevonasa, aki kontrollalt médon épit kozosséget
ga koré, majd véleményvezérként hat a kozosség tagjainak
linkahoz f(iz6d6 attittidjére.

A ,Tag” olyan életmédot folytat, amely minden megcéloz-
kivant huszonéves dlma: azaz mindennap bulizik, hires
berekkel baratkozik, egy romkocsmaban lakik, ahol exk-
ziv hazibulikat tart — és minden buli alkalmaval Rézangyal
linkat fogyaszt. A természetes véleményvezért toborozni
llett, akércsak egy allashirdetés soran, majd a jelefitkez6k
ziil, személyiségiik alapjan kivalasztani a legmegfelelSbbet
= ennek menetét a 2. tablazat mutatja.

| tablazat. A természetes hub kivalasztasi folyamata és a kritikus
személyiségjegyek

# Prébatétel S; élyiségj kép g,

0, | Széirekiom

B o6 toborzé
alapi toborzés

lyet tesztel

Tagja-e a célcsoport kézdsségi haldjanak?

Minimum 1000
1. | Facebook- Olyan-e a személyisége, ami sok embert vonz koré?
[ lismerds
2 Sajat szervezési | Szervezdkészség, kreativitas, kapcsolatok mas
" | buli hubokkal, kézésségen belil betsltstt szerep
Buli

Kreativitas, kommunikaciés készség, intelligencia

dokumentécidja

Kommunikdciés készség, kdzdsségen belil betsltott

4. | Facebook-post

szerep - — = F
20 f&s lista
5. | véleményforma- | Kapesolatok, értékek, amelyeket képvisel
16krol ! s
Személyes : R ta b ol
6. interis Személyes kisugarzas, meggyOZOk,e,s,Z,,Si% I

Forras: sajat szerkesztés, Németh Reginaval készitett interjd (2013) alapjan

A hossz és koltséges kivalasztas nyoman a természetes hub
személyisége tokéletesen megtestesiti azt, amit a vallalat el-
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képzelt, ezért kommunikaciGjéra a véllalat nincsen befolyés
sal, csupan feliileteket (online: Facebook, offline: események)
biztosit szamara. A fogyasztdk els6sorban nem az iizenettel,
hanem egy meggy6z06, szerethet személyiséggel talalkoz
nak, ezért szivesen csatlakoznak a kézosséghez (Rézangyal
kampanyanal) vagy mar alapbél tagjai is annak, amikor
amarka megkornyékezi a hubot (blogoknal).

Az lizenet tehat kénnyen és viszonylag széles hatokorben
eljut az érdeklédés alapjan nagyjabdl homogén kézosségen
beliil. Az iizenet torzitatlansdga mar kevésbé tokéletes, mint
egy klasszikus marketingkommunikécids eszkéznél, hiszen
a hitelesség érdekében a hub szemszogébdl leképezett infor-
maci6 aramlik tovabb, amely esetenként akér negativ is lehet.

Képzett hubok

Koltséghatékonyabb, illetve az iizenet kisebb fokui torzulasa
miatt kevésbé kockazatos megoldas lehet a mesterségesen
fejlesztett hubok alkalmazasa. Ennek egyik tipusa a képzett
hub: azokat a hétk6znapi, valos személyeket sorolom ide, akik
onmagukban nem feltétleniil tltenek be kommunikacids cso-
mépont szerepet, hanem a véllalat képzése révén valnak azza.

Erre specializalédott a Trnd iigynokség. A magat Eurépa
elsd és legnagyobb WOMM-iigynokségének vallé cég valla-
latoknak nytjt WOMM szolgaltatdsokat. Egyfajta fogyasztéi
kozosségi oldalként funkcional, stabil fogyasztéi bazissal.

Az ligyfél kérésére a kozosség tagjaibdl sziiréssel kiva-
lasztanak egy fogyasztéi réteget, amely leginkabb megfelel
a meghatarozott célcsoportnak, akiket ,méarkabennfentessé”
képeznek, majd megtorténik veliik a tryvertising (kiprobala-

édmarketingb 131
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n alapul6 szobeszédmarketing) megallapodés. A ,try” ré-
ennek az, hogy a fogyasztd ingyen termékmintakat kap,
gy kiprobalja a terméket és baratainak is bemutassa azt.
rébe a fogyaszto altal vallalt ,,advertising” szajreklam at-
n torténik, azaz a fogyaszto mesél baratainak, ismerdseinek
termékrdl, illetve blogol, forumozik réla.

A fogyasztok marka iranti érdekl6dését ugy teszteli az
,’ﬂgynékség, hogy mar regisztraciokor meg kell jeldIniiik, mely
fermék-, illetve szolgaltataskategoriak, markak érdeklik ket.
Bzutan a kivélasztottakbdl az ligynokség és az adott valla-
lat méarkaevanggélistat képez. A vallalat ellitja Sket az 6sszes
sziikséges informacioval, amelyet a termékrdl vagy szolgalta-
tasrol tudni kell, s6t olyan bennfentes informéciokkal is, ame-
lyet egy 4tlagos fogyasztd nem tud (vesd Gssze: sokattudo).

Kiilonféle beszélgetést dsztonzé eszkozoket (igynevezett
4 WOM:-triggereket”) is alkalmaznak: ezek olyan személyes
visszajelzési szolgaltatasok, amelyek hatasara a fogyasztok
még motivaltabba valnak abban, hogy beszéljenek a termék-
16l ismerSseiknek. Az igy képzett hubok (lasd 5. abra) tehat
ugy viselkednek, mint a markaevanggélistak, és szivesen ter-
jesztik a kapott informacidkat kérnyezetiikben.

A képzett hubok elénye, hogy az informacié viszonylag
gyengén torzul csak, mivel a vallalat konkrét iranymutatast
ad és folytonos visszacsatolo mechanizmusok vannak a val-
lalat és a hub, illetve a hub és a fogyaszté kozott. Hatranyuk,
hogy viszonylag nagy mennyiségli hub bevonasa sziikséges,
ugyanis az informacio terjedési hatokore viszonylag kicsi. En-
nek egyik oka, hogy a markaevangélistak csak sziik ismerdsi
korben ajanljak a terméket. A masik, hogy az els6 generacids
kommunikécién (hub és ismerdse kozti) tul a masodik gene-
raciés kommunikécié (hub ismerdse és annak ismerGse kozti)
ritkan jelenik meg, mivel altaldban sem a termék, sem a mar-

ketingkommunikaci6 nem ,,széra érdemes”.
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5. abra. Képzett hubok ,nevelése”

Természetes
markaszeretet

B _ Marka irénti
as elkételezédés |
Belsd informaciék e
ikl 6l inf ormuiségm

+
i+ Beszédoszionzak |- WOMM |

Forras: sajat szerkesztés, Palotai Zoltannal készitett interjG (2013) alapjéan

Fogyaszté Vallalat

Természetes iy
markaszeretet

~ Pszicholégiai
szt5nz8k: bevon

Fiktiv hubok

Utols6 hubtipusként a fiktiv hubokat kiilénitettem el, ame
lyek csak online médon létezhetnek. Ezek olyan virtualis,
a véllalatok altal krealt , koézponti egyének”, amelyeknek sem
személyiségiik, sem kozvetlen iizleti szandékuk nincs, olya
nok, mint egy al-él6 személyes csatorna. Egyetlen funkci6juk
az, hogy bejuttassik a viralisnak szant iizenetet a kozosségbe,
s vérjék, hogy a fogyasztok beszélni kezdjenek arrél. A fik
tiv hubok egyéb kommunikéciot a tagokkal nem folytatnak,
lévén, hogy az interakcié tdmegméretekben nem megoldhato.
A virusmarketing- és a mémiigynokségek hasznaljak al
taldban ezt a hubtipust, esetenként seeding* iigynokségekkel
karoltve, azok adatbazisaira tAmaszkodva. Az elkovetkezen-

* Az elhintés (seeding) a virusmarketing elsé lépcséfoka, mely soran a poten-
cidlis lizenettovabbito felhasznalokat az iizenettel kézvetleniil célozzak meg
(Interji Banki Attilaval, 2012)

51 RIS 133
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n a virusmarketing-ligynokségek technikajat a Vermis
uction (Interju Banki Attilaval, 2012), a mémiigynoksé-
technikéjat pedig az RTL2 bevezeté kampanyaval hir-
6 valt Okego iigynokség (Interjii Boros Reginaval, 2013)
jan keresztiil mutatom be.

virusmarketing- és a mémiigynokségek kommunikaci-
odelljében az alapvetd eltérés az, ahogyan a fogyasztok
pét értelmezik. Mig a virusmarketing-iigynokségek a fo-
tokat viszonylag passzivként kezelik (,kattintas = meg-
8”), addig a mémiigynokségek proaktiv tartalomgyarto-
I, igynevezett prosumerként (Sas, 2012) tekintenek rajuk.
fTehit mig egy virusmarketing-ligynokség elkészit egy
ra mélto” iizenetet, majd a fiktiv hubokon keresztiil to-
itja és azt varja, hogy a kozosség tagjai megosszak, addig
miigynokség elkészit egy ,szora méltd” iizenetet, néhany
on 4talakitja, és azt varja, hogy a fogyasztok tovabb alakit-
azokat. Ez azért lényeges kiilonbség, mert minél nagyobb
repet ad egy vallalat a fogyasztéknak a kampanyban, an-
| nagyobb kockazatot véllal, hogy a kampany ,elszabadul”,
0z lizenet teljesen torz verzidkban kezd reprodukalédni - ez
lgynevezett reklameltérités (Sas, 2012).

Minél tébb fiktiv hubot alkalmaz egy iigynokség (minél
b online kozosségbe, Facebook-csoportba, férumra épiil

), annal nagyobb hatokorben képes terjeszteni az iizene-

t. Ez a virusmarketing-iigynokségeknél egyszeriibben
egoldhat6, mivel a passziv tartalommegosztoként viselkedo
fiktiv hubok csak egyfajta iizenetet terjesztenek, igy akar tobb
Wzaz, tobb ezer hub is hasznalhatd.

A mémiigyndkségeknél viszont kevésbé automatizalhatd
‘A rendszer, hiszen az aktiv tartalomgeneraloként viselkedé
fiktiv huboknak kiilénboz4 tartalmu tizeneteket kell produ-
kélniuk. Ez er6forras-igényes, ezért a hubok szama a véllalati
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kapacitastol fiiggden korlatozott. Tehat mig a Vermis virus-
reklamjai elterjesztésére tobb szaz passziv, beépitett hubot ké-
pes ,gyartani”, addig az Okego ligynokség csak 4-5 nagyobb
latogatottsagi mémoldalon van jelen, mindossze 4-5 alfel-
hasznéléval.

Az eltéritést elkeriilendd az ugyndkségek megprobélhat-
jak valamilyen médon elére iranyitani, befolyasolni a terje-
dést. Boros Regina elmondta, hogy a Provident imazsfilmjé-
nél (2013) példaul felmeriilt az Gtlet, hogy az ligynokség elére
megkeresi az 6sszes tamadhaté pontot a filmben, s 6k elére
gyartanak finoman ironizal6 tartalmakat, egyfajta irdnymu-
tatasként a mémgyarté prosumerek szémara. Ugyanis a fik-
tiv hubok altal generalt reprodukciok mindig kijelolnek egy
iranyvonalat, amelyben a tovabbi prosumerek gondolkozni
kezdenek az érvényesiilé konformitas hatasara.

C)sszességében a fiktiv huboknal az iizenet terjedése nem
garantalhaté, mivel a hubok csak egyiitt erGsek, egységnyi
befolydsuk alacsony. Ha sikeriil a vallalatnak olyan tartalmat
létrehoznia, mely célba taldl, s a konformitas is a segitségére
kel, akkor e hubtipusnal idézhetdk el a legnagyobb hatokort
elérések és a legnagyobb novekedés markaismertségben.

Szamolni kell azonban azzal az eshetGséggel is, hogy az
lizenet az egyirany terjedés miatt (mivel a hub csak kiild, de
nem fogad {izenetet, s nem is reagal) az informacio jelentés
mértékben torzulhat. ﬁppen ezért, az eltéritési folyamat kony-
nyen beindulhat, amelyet a valodi prosumerek feletti koordi-
ndcié hianyabol adédéan kifejezetten nehéz leallitani. A rela-
tive legkevesebb erSforrasbeli inputot igénylé és legnagyobb

elérheté megtériiléssel kecsegtets megoldas —de egybenaleg-
kockazatosabb is.

Abefolydsolés fipusai a szébeszédmarketingt 135

g

Az optimadlis kétdimenziés hubmodell

Kutataisomban megallapitottam, hogy optimalis esetben a
hub természetességének csdkkenésével csékken a kozosségi
kommunikacidban vald interaktiv részvétele és 6nalld, egyéni
hatalma a vallalatéval szemben, ezaltal koordinalhaté marad
W vallalati kommunikacid.

Az optimalis hatékonysagli emberi-csatorna kombindci-
Ok meghatarozasa érdekében &sszevetettem a Gladwell-fé-
le (2007) funkcionalis hubtipusokat az ltalam alkalmazott

“§zarmazasi dimenzié mentén kialakitott hubokkal. Megal-

lapitot‘tam, hogy marketingkommunikaciés szempontbdl
@ természetes véleményvezérek, a képzett sokattudok és a fik-
tiv 6sszekotok az idedlisak (lasd 3. tablazat).

3. tablazat. Az optimalis kétdimenziés hubmodell

F Hub szarmazasa
Hub funkciéja Természetes Képzett Fiktfy
Véleményvezér optimdlis
Sokattudé 1 optimalis
Osszeksts i [ optimalis

Forras: sajat szerkesztés, Gladwell, 2007 fipizalasa felhasznalasaval

A véleményvezérnél azért a természetes hub az ideélis, mert
ez a szerep az egyén egyedi személyiségjegyein alapul, ame-
lyek nem , teremtheték”. Ha egy vallalat véleményvezért akar

alkalmazni, érdemes egy (vagy néhany) mar létez6 vélemény-

vezért felkutatni.

Ha ,teremteni” akar véleményvezért, az hamisnak, mes-
terségesnek tlinhet, és lebukas esetén az emberek gyiilsleté-
vel és a markanév sérilésével kell szamolnia. Véleményve-
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zérbél egyet vagy néhéanyat érdemes csak valasztani, hiszen
ritka az ilyen ember, és nagy koltségekkel jarhat alkalmazasa.
Mivel személyiségét, arcat a vallalat mérkajaval fogjak osz-
szekapcsolni, tobb véleményvezér alkalmazasa zavart kelthet
a fogyasztokban.

A sokattuddk (vagy markaevangélistak) esetén a képzett
hub az idealis. Ennek az oka, hogy a sokattudoét az az infor-
macio teszi hubba, aminek a birtokaban van: minél tébb benn-
fentes informaciéval rendelkezik egy adott termékrél (anélkiil
hogy kereskedelmi érdekeltsége lenne a WOMM-ban), annal
inkabb adnak a véleményére a kozosség tagjai.

A képzés hatasara a sokattudé pontosan azokkal az in-
formaciokkal lesz tisztaban, amelyeket a vallalat terjeszteni
kivén, s ezeket megfelelGen, torzitas nélkiil képes tovabbad-
ni. Sokattudékbdl tébb is alkalmazhatd, ugyanis hatékoriik
viszonylag sziik, leginkabb kézvetlen ismeréseik fordulnak
hozzajuk vasarlasi dontés kapcsan, hiszen 6k vannak tiszta-
ban a hub tudasaval. Mivel képzett (azaz teremthetd), kevés-
bé draga az alkalmazésa, mint egy véleményvezérnek, csak
a képzésére forditott kdltségekkel kell szamolni.

Az 6sszekoténél a fiktiv hub az idealis, mert az 6sszekotd
szerepének esszenciaja az, hogy sok ismerdssel rendelkezzen.
Ez pedig réforditott koltség és id6 szempontjabél akkor old-
hat6 meg legolcsébban, ha fiktiv hubokat generalunk, s az 6
kapcsolataikat épitjiik agressziven.

Fiktiv hubokbél nagyon révid id6 alatt barmennyi gene-
rilhaté, kapcsolati t6kéjiik novelése ,,nyomasos” (push) mé-
don, céliranyosan megoldhaté azaltal, hogy kiil6nb6z6 online
kozosségekben helyezziik el 6ket, amelyek sok tagot szamlél-
nak. Az 0sszekotdknél interakcié nem sziikséges, a lényeg,
hogy , kilokjék” a terjeszteni kivant informaciét.
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Kutatdsomban a vallalatok altal alkalmazott emberi csa-
tornakat vizsgiltam, s arra jutottam, hogy tobbféle hub is
miikodhet hatékonyan, ha eleget tesz a bemutatott kritériu-
moknak. Ugyanakkor a hitelességhez elengedhetetlen a sz6-
beszédmarketingben a kommunikacié reklamtartalmanak
beismerése ahhoz, hogy a fogyasztok ne érezzék magukat
megtévesztve.
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6s Veronika

uszta, paprika, Piroska?
: A hungarikumok hatasa a magyar
rszagimazsra

mulmanyomban a magyar orszigimazs kérdéskorével foglalkozom
arra keresem a vilaszt, hogy vannak-e még kiaknazatlan teriiletek,
umelyekkel —és természetesen az erre felépitett jo marketingstratégid-
Wl — el6kel§ helyet érdemelhetnénk ki az ide litogatd turistak fejében.
Léteznek-c olyan termékeink, amelyeket az iizenetiink kizéppontjiba
helyezhetiink, s amelyekkel mi magunk is kénnyen azonosulhatunk,
wziltal pedig hitelesebben tudjuk kommunikdlni azt? Kutatdsaim sze-
vint a vilasz egyértelmii igen. Ezek a magyarsdg csiicsteljesitményeit
megjeleniteni hivatott hungarikumok. Latszolag egyértelmii a fon-
lossaguk, de vajon tiikrozi-e mindezt a marketingkommunikdcioban
elfoglalt helyiik?

LA vilag egy konyv, és akik nem utaznak, csak egy oldalt ol-
vasnak el belSle” — mondja Szent /\guston, aki korat bamu-
latosan meghaladva mutatott ra az utazas fontossagara, ami
napjainkra mar az életiink részévé valt. Egyre tobben és tob-
bet utazunk, a kiilonbozé kozlekedési eszkozok bamulatos
forgalmat bonyolitanak le nap mint nap. Szamtalan motivaci6



