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Akikre hallgatnak:
a velemenyvezeérek
szerepe

Barmely kommunikéacioval foglalkozd ja hogyan Barabasi Albert Laszl6, a Notre Dame egyetem neves ha-
szakember szaméara kozismert |6zatkutatd professzora irja [2003:30], Stanley Milgram raéb-
Stanley Milgram 60-as évekbeli Vresztett benniinket arra a tényre, hogy mi emberek nem pusztan

kisérletének eredménye, mely kapcsolatban allunk egymassal itt a Foéldon, de egy olyan vilagban
szerint mindannyian atlagosan éliink, ahol akarki néhany kézfogasnyira van barki mastol. Milyen kicsi
minddssze hat f6re vagyunk  avilag! - halljuk gyakran, ismerdsdkkel talalkozvan. Nos, vilagunk azeért

egymastol. A gerillamarketing .Kicsi”, mert a tarsadalom, amelyben élink, val6jaban egy rendkivil
eszkoztaranak alapja, hogy  srii szévési halo.
a fogyasztokat dsszefiizé szocidlis A hélézatok tulajdonségait sokféle diszciplina; a fizika, a matematika,

halok feltérképezésével megtaldljuk  vagy atarsadalomtudomanyok képviselGi is kutatjak. Szinte minden tu-
azokat a véleményvezéreket, akik domanyéag egyetért azonban abban, hogy a hal6zatokban jelen van né-
az lzenetlinket gyorsan ~ hany tipikus, karakterisztikus elem: kapcsolédasi pontok, csomépont-
és hatékonyan terjeszthetik a sajat ok, flrtdk. A gerillamarketing szamara talan legérdekesebb a hal6zati
kozegiikben. De kik ezek ~ csomoépontok megtalalasa - azon személyeke, akik tdbb emberhez
a személyek, és hogyan taladlhatunk  kapcsolédnak, mint az atlag. Nevezhetjuk 6ket hal6zati csomépontok-
rajuk? E kérdésben a terilet vezetd nak, véleményvezéreknek, vagy virusgazdaknak - a lényeg, hogy az 6
teoretikusai is vitaban allnak megnyerésikon keresztil rengeteg fogyasztéhoz juthatunk el. E véle-
egymassal. ményvezérek megtaldldsa kulcsfolyamat tehat a gerillamarketing sza-
mara, és ezzel el is érkeztiink az egyik jelentés nézetkilonbséghez ate-
ralet kutatdi kozott. Egyes teoretikusok szerint ugyanis ezen halozati
csomopontok azért kapcsolédnak olyan sok mas személyhez, mert va-
lamely tertileten - legyen az akar egy mosoépor aldasos hatasa vagy
egy frissen megsziiletett autémodell komplex technikai leirdsa - szakér-
tének szamitanak embertarsaik szemében. Megint masok szerint fejlett
szocialis érzékik kapcsolja 6ket szamtalan fogyasztéhoz, nem a szak-

értelmik.

Malcolm Gladwell, a kérdést behatdéan vizsgaldé kutatdé szerint bizo-
nyos emberek egyszerlien képesek arra, hogy rengeteg baratot, isme-
rést szerezzenek: 6 ezeket a személyeket ,6sszekdtéknek” (con-
nectors) hivja. Kényvében ezt a karaktert tipizalva megemliti azt az tz-
letembert, aki néhany perc alatt benséséges viszonyba kerul szinte bar-
kivel, kéziszamitogépében t6bb ezer ember névnapjat, sziletésnapjat
tartja szamon, és pillanatok alatt talal egy ismerdst, barmire is van szik-
sége. Egy masik embertipusként irja le az igynevezett ,vizslatd vasarlo-
kat" (market mavens), akik képesek orakon at aruhazi katalégusokat
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bdngészni, technikai specifikaciokat és ar-érték ara-
nyokat dsszehasonlitgatni, majd tanacsokat adni a
koérnyezetiiknek - 6k lennének Gladwell szétaraban
a szakért6k [2000:48], Szerinte ha e két embertipus
talalkozik, és a szakeért6 tippet ad az 6sszekotének,
maris Utjara indul a szobeszéd, és vasarlok tdmegei
vetik magukat a termékre. Fentieknek ellentmondo-
an a gerillamarketing neves teoretikusai, Emmanuel
Rosen vagy Seth Godin ugy vélik, hogy a vélemény-
vezérek valamely terilet szakért6i, és éppen ezért
kapcsolédnak sokakhoz. Kérnyezetik figyel rajuk,
meghallgatja a tanacsaikat, igy jelent6s befolyassal
birnak a hallgatésagukra. Emmanuel Rosen kényvé-
ben [2001:9] egy, a Jeep automarka koré épiilt
internetes kozodsség féruman feltind autétulajdonost
hoz e tipusra példaként, aki kocsijaval kapcsolatos
mélyrehat6 tudasaval vivja ki tarsai tiszteletét, és lesz
néhany honap alatt megkérd6jelezhetetlen szakte-
kintély virtualis kdoz6sségében.

A véleményvezérek tulajdonsagait jonéhany évti-
zeddel a fent emlitett teoretikusok el6tt mar kutatd,
tanulmanyukat 1944-ben publika-
|6 Katz és Lazarsfeld tovabb ar-
nyalja a kérdést. A két tudds az
Egyesilt Allamok 1940-es elnok-
valasztasi kampanyat vizsgalva
arra a meglep6 eredményre jutott,
hogy a felmérésben résztvevd va-
lasztok minddssze 0Ot szazaléka
hozta meg dontését a tbmeg mé-
dia csatornaibdl beszerzett infor-
maciobira hagyatkozva. Tobbségik
baréataikkal, csaladtagjaikkal, szakszervezeti vezet6-
ikkel és kollégaikkal folytatott interperszonalis kom-
munikaciéjuk alapjan szavazott. Vizsgalatukbdl az is
kiderilt, hogy paran a fent emlitett korbdl vélemény-
vezéreknek bizonyultak: a felmérésben resztvettek
kozil jonéhadnyan nevezték meg ugyanazt a sze-
mélyt annak, aki befolyasolta 6ket a dontésikben.
Katz és Lazarsfeld [1964] megéallapitasa szerint a vé-
leményvezér a negyvenes évek Amerikajaban olyan
ember volt, aki altalanossagban véve miveltebb volt
tarsainal, nagyobb mértékben fogyasztotta a tomeg-
médiat, és az atlagosnal sokkal jobban keveredett
kulonb6zd szocialis hatterl osztalyokkal.

John Myers - egyike a korai tomegmédia-kutatdk-
nak - hasonl6 kovetkeztetésekre jutott egy, a gyors-
kapcsolatos kutatasa soran a hatvanas években. Két
vizsgalati csoportjaban a véleményvezéreknek egy-

szer pozitiv, masszor negativ volt a véleménye a ter-
mékekrdl - és kdrnyezetik latvanyosan kovette 6ket.
A véleményvezérek definidlasakor 6 is a tarsadalmi
osztalyok kozotti atjarast és a mliveltséget emlitette
[Myers 1966: 750-757],

A mar kordbban is emlitett Emmanuel Rosen sze-
rint [2001:47] a véleményvezérek négy csoportba
sorolhatéak, hatokdrik kiterjedése és a kdrnyezetik
rajuk visszahaté megitélése szerint. Rosen megki-
I6bnboztet atlagos és mega-csomodpontokat a tarsa-
dalmi hal6zatban, illetve szakért6i és szociélis véle-
ményvezéreket. Szerinte az atlagos véleményvezé-
rek 50 és 200 kozotti éld kapcsolattal birnak, a
mega-csomopontok akar tobb ezerrel is. A szakért6i
befolyassal bir6kat egy-egy terileten szerzett szigni-
fikans tudasuk miatt értékelik, mig a szocialis véle-
ményvezérek altaldban karizmatikusak, szocialisan
aktivak, és tarsaik érzelmi szempontokbdl biznak
bennuk.

A kérdésben legautentikusabbnak azonban talan
mégis két amerikai kutat6 tlnik, Edward Keller és

,Az atlagos véleményvezérek 50 és 200 kozotti éld
kapcsolattal birnak, a mega-csomoépontok akar tébb
ezerrel is. A szakért6i befolyassal bir6kat egy-egy teru-
leten szerzett szignifikans tudasuk miatt értékelik, mig
a szocialis véleményvezérek altaldban karizmatikusak,
szocialisan aktivak, és tarsaik érzelmi szempontokbol
biznak bennuk.”

John Berry. Ok az amerikai Roper ASW marketingku-
tatd és konzultaciés cég munkatarsaiként egy teljes
évtizeden at probaltak felmérni a véleményvezérek
tulajdonsagait. Konyvikben ezeket a személyeket
.befolyasosoknak” (infiuentials) nevezték el, és -
noha megallapitasaik természetesen elsdsorban az
amerikai fogyasztdkra igazak - tettek néhany altala-
nos érvényld megfigyelést a témakdrben [2003:
51-52],

Kutatasaikbol az deril ki, hogy a véleményvezé-
rek megtaladlasaban nem sokat segit koruk, tarsadal-
mi pozicidéjuk vagy méas, demografiai mutatok feltér-
képezése. A két kutatd viszonylag egyszerli maod-
szertant alkalmazott: kulonb6z8 kisebb tarsadalmi
csoportokra, kdzosségekre, akar utcaszintre lebont-
va kerestek meg fogyasztdkat, hogy felderitsék, kik
azok a személyek, akik leginkdbb befolyasoltak ket
mindennapi dodntéseikben. Kés6bb az ily modon
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megtalalt véleményvezérek karakterisztikajat kutat-
tak, és probaltak néhany azonosithaté minta mentén
definialni 6ket. A véleményvezérek egyik legfonto-
sabb megkllonbézteté tulajdonsdga a tarsadalmi
aktivitds: mintegy 74 szazalékuk vett részt valamely
kozbsséget érintd gyllésen, legyen az példaul egy
iskolai vagy a lakékodrnyezetiket érint6 kérdés, 68
szazalékuk lépett kapcsolatba helyi vagy orszagos
politikussal, 48 szazalékuk toltdtt be vezet6 poziciot

A Vvéleményvezérek egyik legfontosabb megkuldn-
boztet6 tulajdonsaga a tarsadalmi aktivitas: mintegy 74
szézalékuk vett részt valamely k6z6sséget érintd gydilé-
sen, legyen az példaul egy iskolai vagy a lakékornye-
zetiket érintd kérdés, 68 szazalékuk lépett kapcsolat-

termet, filmet, nyaralasi helyszint, autdi, TV- mdsort,
hotelt vagy magazint, és joval az amerikai atlag folott
ajanlanak hitelkartyat, bort, haztartasi elektronikat,
weboldalt, vagy biztositast is.

Keller és Berry kutatasai sokat segitettek a hal6za-
ti csomépontok, a véleményformalék megtalalasa-
ban a gerillamarketing szamara. A mifaj szakért6i
nem a hagyomanyos, piaci demografiak alapjan va-
lasztjdk ki a célcsoportot, hanem jéval dsszetettebb,
komplex vizsgalat utan. Ha azon-
ban ez jol sikerll, a gerillaizenet
j6 eséllyel szélsebesen terjed majd
a kulénféle szocialis hal6zatokon
- természetesen ez az uzenet for-
méajan is mulik. Remélem, On is
megemliti majd ezt a cikket egy is-
merdsének.

ba helyi vagy orszagos politikussal, 48 szazalékuk tol-

tott be vezet6 poziciét klubban, sportszdvetségben

Felhasznalt irodalom

vagy mas tarsadalmi szervezetben, és 40 szazalékuk

irt olvaséi levelet egy lapba vagy telefonalt be radi6 és
televizibmdsorba, hogy kifejtse a véleményét.”

klubban, sportszévetségben vagy mas tarsadalmi
szervezetben, és 40 szazalékuk irt olvasoi levelet egy
lapba vagy telefonalt be radi6- és televiziom(isorba,
hogy kifejtse a véleményét. Ezek az emberek hobbi-
jukként is altalaban aktivitast igénylé elfoglaltsagot
jeléltek meg: 58 szazalékuk olvas minden nap Ujsa-
got és hallgat radiét, f6z, vagy sportol, esetleg utazik,
mig minddssze 7 szézalékuk tolti az idejét videoja-
tékokkal vagy szunyoOkalassal. A véleményformaldk
szamtalan kéz6sséghez kapcsolddnak: mig az atlag
amerikai mindéssze harom csoportosulashoz kot6-
dik, legyen az munkahelyi, egyhazi, iskolai, szocialis,
vagy etnikai alapon szervez8dd6 csoportosulas, ad-
dig egy véleményvezér atlagosan héthez. Ezek az
emberek koérnyezetiikh6z képest jellemzéen korai
adopterek, ezt a két kutaté a mobiltelefon-hasznélat-
tél kezdve a bankugyletek internetes intézésén ke-
resztll a kilénféle befektetések meglétéig szamtalan
aspektusbol vizsgalta. 93 széazalékuk hisz abban,
hogy személyes sorsa és gyarapodasa a sajat kezé-
ben van, 84 szazalékuk érez fel6sséget a kdrnyeze-
tik és k6zosségik irant, és 89 szazalékuk tébb hely-
rél szerzi be az informacidit. Ami azonban taian a ge-
rilamarketing szamara a legérdekesebb, az az, hogy
rendkivil magas a koriikben az ajanlasok szama: 85
szazalékuk ajanlott mar baratjainak, ismeréseinek ét-
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