Varga Bence arra vilagitott ra, hogy
miként épilnek tel a tarsadalmi
halézatok, illetve milyen szerepe is
van tarsadalmunkban a halo
»bUbjainak”, csomépontjainak,

a véleményformaldknak. A kdvetkez6
hasabokon azt vizsgaljuk, hogy

a marketingkdrnyezet mely tényezi
miatt értékel6dtek fel a reklamosok
szamaéra ezek az interperszonalis
csatorndk az elmult idészakban, ill.
temutatunk rovid,

a markabevezetésekre fokuszalo
esettanulmanyokat, melyekben

a kozosség erejét,

a word-of-mouth-t (sz6beszédet)
hasznaltak ki sikeresen a marka
marketingkommunikaciéjaban.

Kaizer Gabor

AdMission Freel!

A marketingkommunikacié uj korszakarol
és az Ujfajta termékbevezetésekrdl

A z utdbbi évtizedben gydkeresen megvaltozott, és egyre gyorsabb
1 A iramban formalddik tovabb a marketingkérnyezet, 'hala’ a tarsa-
M\ dalmi-kommunikaciés trendeknek és az infotechnolégiai robba-
nasnak. Ebben a megvaltozott |égkdrben az évtizedekig hatékony, ha-
gyomanyos marketingeszkdzok egyre hatastalanabbak. Hatalmas
O0sszegekkel operalé marketingbiidzsék, mérnoki pontossaggal meg-
tervezett médiatervek szikségesek ahhoz, hogy sikeresen jutassuk el
Uzeneteinket a fogyasztdhoz, illetve vezessink be, tegyunk ismertté
egy Uj terméket, egy Uj brandet. Vagy pedig Ujfajta promociés mecha-
nizmusok, attitlidok, eszkdzok kellenek, melyek hitelesebbek, hatéko-
nyabbak, mik6zben sokszor szinte zér6 hagyomanyos marketingkoltés-
sel jarnak!
A kovetkez6 hasabokon, miutan sorra vettiik napjaink marketingkor-
nyezetének szamos attribatumat, az ilyen mechanizmusokra mutatunk
ismertebb hazai és nemzetkozi, offline és online példakat.

REKLAMKERULOK

Fogyasztdink egyre nagyobb témegei tudatosan kertlik, nem vesznek
tudomast a reklamdoémpingrél. Ahogy né a reklamzaj, agy erésédik ben-
nik egy 6szténos elzark6zé reakcio a feldolgozhatatlanul nagy témegu
marketinglizenettel szemben. A PanMedia Western - TGl Hungary
AdAvoider kutatasai szerint évr6l évre egy szazalékkal né az aktiv rek-
lamkeril6k szama. Sokunkban kialakult a hagyomanyos reklamokkal
szembeni teljes kdzony, a tapétaeffektus, elzarkézunk és elfordulunk.

Fontos kiemelniink, hogy a fogyasztéknak gyakran nem a reklam-
mal, mint kereskedelmi marketinglizenettel van bajuk, hanem a reklam
mennyiségével és helyével.

A) Hely: A tévéreklamoktél ,undorodnak” a fogyasztok a legjobban.
Legjobb esetben sziikséges rossznak, de inkdbb agresszivnek és beto-
lakoddénak tartjak, tobbek koézt azért, mert megszakitja és jelentésen
meghosszabbitja a kedvenc filmjiiket, sorozatukat. Es miként valaszol-
nak erre? Ha Osszesitjik a 1. tAblazat adatait (elkapcsol + massal fog-
lalkozik + nem figyel r4), az eredmény 93%! Tehat alig marad 7% aki
végignézi a (tévé)reklamokat.
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1. tablazat
Mit tesz, ha reklam jon a TV-ben?

Elekezd kapcsolgatni, amig tart a reklam 51%
Kimegy a szobabdl, elintéz egy-két dolgot 25%
A szobaban marad, de massal foglalkozik 6%
Nézi a reklamot, de nem figyel ra 11%
Végignézi a reklamot %

Forras: Szonda-lpsos: AZ iras megmarad kutatas 2004

A sajtotermékeknél a legkedvez6bb a megitélés,
itt a megkérdezettek 31%-a szerint a hirdetés az (-
sag természetes része. A radiéreklam dinamikus,
porg6, kevésbé zavard, viszont nincs lehetéség a
hallott informaciok regisztralasara, nem kézzelfogha-
t6, nem vizualis az informacié és
alacsony a recall. A kozterileti hir-
detéseknél pedig alapvetd problé-
ma, hogy minddssze par masod-
perc jut egy tablara. (1. abra)

B) Mennyiség: A médiakommu-
nikaciés robbanas eredménye-
ként (print média, radio, televizid,
majd www) exponencialis iramban
nd az informéaciéddmping (és koz-
tik a marketingkommunikacios
Uzenetek) nyomasa. A szakembe-
rek gyakran hangoztatnak a ko-
vetkez6h6z hasonldé szemléletes
példadkat: ma a New York Times
egyetlen kiadasa tébb informéciot
tartalmaz, mint amit a 17. szazadi
Anglidban egy ember egész élete
soran befogadhatott. Ma egy atla-
gos, nyugati kultiraban él6 fo-
gyasztét naponta 2500-3000 rek-
lamimpulzus ér. A Szonda Ipsos kutatasa (Az iras
megmarad, 2004) szerint a magyarok 75% gy gon-
dolja, hogy tdl sok reklamot lat.

1. 4bra

Radioéreklam

Kozterulet

Sajtéhirdetés

Tévéreklam

A MEDIAFOGYASZTAS ES A MEDIAIPAR
TRENDJEI

igy szol egy 17 éves budapesti lany profilja a Sanoma
Budapest kdzosségi oldalan, a hotdog.hu-n: ,Ked-
venc kényvem: 'Nem naon szoktam kdnyveket olvas-
ni. Mindent megtalélok a neten!” A tévében ezeket né-
zem: 'Néha sorozatok. (FUuu a tesém lehdzta a JO6-
ban Rosszban els§ évadjat a DCréli! Jeje) Amugy
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Internetes reklam

nem naon tévézek. Nincs id6m! Inkdbb MSNezek es-
ténként.”

Az idézetbdl érezhetd, hogy a ,diktatumok” (nem
digitalis televizio, radié, mozi, print médiumok) ideje
par évtized mulva lejar, és nem lesznek szignifikans
hatassal a fogyaszt6i dontésekre. A leginkabb rek-
lamkerilé a szakirodalomban Y-generacioként em-
legetett 18-29 éves korosztaly. Azonban pont ezt a
célcsoportot lehet sikeresen elérni az interneten ke-
resztil, ahol - mivel ezt a médiumot f6ként informa-
cidszerzésre hasznaljuk - a legkisebb a reklamke-
rilés.

A reklamkerilés mellett fontos marketingkérnye-
zetet meghataroz6 tényez6 a digitalis-informéacios
forradalom ,kitérése”. Ahogy arra Bonyhadi Géabor
cikke is ramutat, Uj multimédias, online eszk6zdk, di-

Reklamattitidok médiatipusonként

Osszességében a reklamokat komoly
szellemi munkéanak tekintik

Gyors, porgés, nem zavard

Kéretlenl jon, lassitja az elérést, nagyon bosszanté

Ambivalens megitélés: informéacioforras
és érdekesség ,a piros lampanal" vs. figyelemelterelés,
balesetveszély, tdl sok

Fontos, hozzatartozik a lapokhoz, része a terméknek
i

A ,szlikséges rossz", agressziv, betolakodé
- tudomasul veszik, de nem szeretik

Forrds: Szonda-lpsos: Az irAs megmarad kutatds 2004

gitalis platformok jelennek meg (és fognak még to-
megesen megjelenni), melyek nagyszerl lehet6sé-
get teremtenek a (reklam)uzenet tovaterjedésének
az emberek alkotta tarsadalmi halon keresztiil (social
networking) is. Ezt hivja a szakirodalom VIRUSMAR-
KETINGNEK, ill. az ajanlérendszerek, online pletyka-
las esetében néha word-of-mouse-nak.

Masrészt - a rengeteg Uj digitalis médium hatasara
- a kozeljov6ben széttbredezik majd a médiafogyasz-
tas, és a nagy médiabrandek (pl. TV2, RTL Klub) elve-
szitik egyeduralkodé szerepiiket. Nem beszélve arrdl,
hogy a digitalis televiziézas és on-demand szérakoz-
tatd médiumok (el6fizetéses Uzleti modellje) reklam-



mentesitett, vagy legalabbis reklamtél er6sen meg-
sz(lirt tartalmat fognak eredményezni.

Az Y-generacido szamara készul6 reklamizene-
tink megtervezésénél - a fentiek mellett - minden-
képpen tgyelni kell a fiataloknal megjelend, ugyne-
vezett ,turbdépercepcié”trendre is, ami egyszerre
tobb médium fellletes fogyasztasat jelenti. Tébb ba-

a ,prosumert" [a 'consumer’ (fogyasztd) és a 'pro-
ducer’ (termeld) o©sszevonasaval képzett kifeje-
zés].

Az egyiranyl tartalomszolgaltatas széttdéredezik.
A prosumer olyan fogyasztd, aki egyben tartalom-
eléallito is (pl. szakmai blogiré vagy a YouTube-ra a
sajat videoit feltoltd fiatal). Osszefoglalva, az egyira-
nyd, tdtmegmédiabdl jov6é Uzene-
tet paszszivan befogado fogyasz-

»Az infodigitalis kor 'behaldzott’ (linked) piacainak fo-
gyasztoi mar régen rajottek, hogy sokkal alaposabb ta-
jékoztatast és hathat6sabb tamogatast kaphatnak egy-
mastél, mint az cégek marketinglizeneteib6l és tigyno-

tébdl az interaktiv-k6zOsségi tar-
talmakat aktivan keresé prosumer
valik! A felhasznal6k (j generéacio-
ja ugyanolyan természetességgel

keitdl. ”

ratomra is jellemz6, hogy mikézben halkan megy a
tévé, szol a (net)radid, chatelnek és weboldalakat
bdngésznek.

Az infodigitalis kor ,behal6zott” (linked) piacainak
fogyaszt6i mar régen rajottek, hogy sokkal alapo-
sabb t4jékoztatast és hathatdsabb tamogatast kap-
hatnak egymastél, mint az cégek marketinglzenetei-
bél és ligyndkeit6l. Ez az 'ars poetica’ pedig megad-
ja a kegyelemdoéfést a tdomegmédia retorikajanak,
amely egy alomszép, csodalatos, hibatlan vilag esz-
méjét kommunikalja felénk.

Ezekben a hal6zatokban tehat egy olyasfajta hu-
manus hangon kell kommunikalni,
mint amilyenen a régi, hagyoma-

alkot, mint ahogy fogyaszt, és a fo-

gyasztaskor is a magahoz hasonlé

prosumerek tartalmait keresi. A
hazai tinédzserek és fiatal feln6ttek kozott egyre
gyakoribb jelenség, hogy bar olvassak a hirportalo-
kat, de igazan a biogokat, az RSS-olvasoék altal szal-
litott tartalmat, a videdmegosztd, haldézatkozvetitd és
webplatformjellegd, interakciét nyljtd szolgéltataso-
kat keresik.

Tehat egyre inkabb az el6bbi fellleteken, és nem
bannereken, online PR-cikkeken, spameken keresztil
érhetéek el az 'Uj fogyasztéi generacio’ tagjai. E terl-
letekre a régi modszerek kozul csak a megujulasra
képes formakkal lehet hatékonyan bejutni, mint ami-
lyen példaul a célzott hirdetések egyre ndvekvé piaca.

nyos piacokon, ahova az emberek
azért mentek, hogy beszélgesse-
nek, pletykaljanak, torténeteket me-
séljenek, vicceken mulassanak,
tanuljanak egymastol, egy szoval:
hogy sz6rakozzanak.

Itt kell hivatkozni napjaink egyik
divatos szakkifejezésére, az info-
tainmentre (information + enter-

,Uj fogalmat kell megtanulni az online szegmens kap-
csan: a ’'prosumert’ [a 'consumer’ (fogyasztd) és a
producer’ (termel6) 6sszevonasaval képzett kifeje-
zés]. (...) A prosumer olyan fogyasztd, aki egyben tar-
talomel6allité is (pl. szakmai blogir6 vagy a
YouTube-ra a sajat videdit feltolté fiatal) is. (...) a fo-
gyasztaskor is a magahoz hasonldé prosumerek tartal-
mait keresi.”

tainment), hiszen a gerilla- és vi-
rusmarketing kampanyok sikeres-
ségének egyik alaptényez6je, hogy a markalzenetet
szoOrakoztatd sztoriba, ne adj’ isten viccekbe csoma-
goljuk, vagy sokszor csomagoltassuk a fogyasztok-
kal {publicity stunts). A mai fiataloknak mar nincs
szikséguk arra, hogy a reklamok fogyasztani tanit-
sék 6ket. Sokkal inkadbb szorakoztatasra; jopofa, kre-
ativ otletekre vagynak.

A haldokl6 nagy médiabrandek helyett (j fogal-
mat kell megtanulni az online szegmens kapcsan:

Ezért n6 majd még a mainal is nagyobbra a sok-
szor adatbazis-alapl perszonalizalt, one-to-one mar-
keting, a keres6marketing (SEM, search engine mar-
keting), valamint a tomegmédiat kikerul6, az embe-
rek kozott terjedé buzz marketing szerepe.

Utobbi alapja a j6 sztori. ,Az Uj terlileten a marke-
tinges legfontosabb fegyverét a térténetek jelentik.
(...) aranybanya lehet azoknak a cégeknek, akik elég
batrak ahhoz, hogy Uj térténeteket kitalalva benyo-
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muljanak atertletre.” - irja Dob6 Matyas, a Doransky
névre hallgatd blogger. Ezek a markatérténetek,
pletykdk, nagyvarosi legendak, vagy éppen rovid
online virusmarketing videdék alulrél, a fogyasztok,
véleményformalok kozil, k6zott (consumer genera-
ted content & media) terjednek.

Részben erre hasznalja Alex Wipperfurth a ,mar-
ketingmentes marketing” és ,brand hijack’-nek
(markakisajatitas) fogalmat. De hivhatjuk ezt
word-of-mouth-nak, szajreklamnak, tgyfélevangéliz-
musnak is.

A méarka képét nem a tomegmeédiabadl érkez6 iméazsok
hatdrozzdk meg: a fogyasztok kisajatitjak, tovabbfej-
lesztik, alakitjdk, a maguk képére formaljak beszélge-
téseik sordn, a méarkat tokéletesen a magukénak érzik.
Tobb kutatas is bizonyitotta, hogy a fogyasztokat don-
téen befolyasoljdk az interperszondlis kommunikécié
kapcséan baréatoktdl, ismer6sokt6l szarmazoé ajanlasok,
vélemények; mik6zben szkeptikusan, sét, gyakran gya-
nakvoan kozelitenek a reklamiz( informécidékhoz.”

Az Ujfajta termékbevezetési mechanizmusoknak
mar van néhany legendas példa: az e-bay-é, a
Starbucksé, vagy éppen a Red Bulié. Jelen tanul-
many, két, a szakirodalomban kevéssé ismert esetet
vesz gorcs6 ala.

BRAND HIJACK AZ OFFLINE VILAGBAN

.F€l évvel az el6tt, hogy megnyitottunk volna, adtam
néhany DJ baratomnak, példaul Mangénak és
Cadiknak egy-egy cip6t, és amikor az emberek meg-
lattak a labukon, elkezdték érdeklédni. Innentdl olyan
marketinget kapott az egész marka, hogy hihetetlen.
Mar a nyitas el6tt éreztem, hogy ez j6 lesz. Létrehoz-
tuk a Tiszacipo.hu oldalt, ahova lehetett irni... (...)
Kés6bb mondtak, hogy ez gerillamarketing: amikor
odaadom a terméket egy DJ ladbara, meg matrica-
zunk, meg naptarakat sz6runk. (...) Ebbdl is dolgo-
zunk, ezért is van tudatosan visszafogott kommunika-
ci0 és marketing. Inkabb bulikon vagyunk jelen...” -
nyilatkozott Vidak Laszl6, a Tisza markatulajdonosa a
cip6marka Ujszer(i bevezetésérdl a Kreativ szaklap-
nak (2006. oktoberi szam, 15-17.)

A brand hijacking sikerének titka az, hogy keres-
nink kell a termékinknek egy korai adopter csopor-
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tot, ahol el tudjuk hinteni (angolszasz zsargonnal
élve: ,seeding”) a terméket. A Tiszanal ez a terep az
'underground’-zenéket kedvel6k szubkultdraja volt.
Még alig lehetett vaséarolni a cip6bdl, de a Tisza mar
megjelent szponzorként az egykori filatorigati West
Balkan partijainak flyerein és a DJ-k laban. A marka-
bevezetés hatasfokat ugyanis noveli a varakoztatas,
az informaciomorzséak elhintése, a rejtélyesség. Ami
pedig nagyon hasznos: a termék véleményformaldk-
nak ajandékozasa (ez nem szponzoralads, mert nem
adnak semmi plusz jutatatast). A markatulajdonos al-
tal emlitett Mango az egyik legin-
novativabb, a hiphop hatarmezs-
gyeéin kisérletezget6 DJ, Cadik pe-
dig Palotai jobbkeze’, ismert név a
drum-n-bass partik latogatdinak
korében.

A seeding hatdsara megindul a
buzz, a zsongas a szubkultdraban
(ami marketingszemszogb8l nem
mas, mint egy mikromarket). Le-
egyszer(isitve a mechanizmust:
egyre tdbben és tdbben beszél-
nek a termékrél, a markaismert-
ség exponencialisan né. igy a ter-
mék pillanatok alatt igazi ,cool branddé” valik, min-
denfajta hagyoméanyos reklamozés nélkil a mikro-
marketen belul. A marka képét nem a ttmegmédia-
bol érkez6 imazsok hatarozzak meg: afogyasztok ki-
sajatitjak, tovabbfejlesztik, alakitjadk, a maguk képére
formaljak beszélgetéseik soran: a markat tokélete-
sen a magukénak érzik. Tébb kutatas is bizonyitotta,
hogy a fogyasztékat dontéen befolyasoljak az inter-
perszonalis kommunikacié kapcsan baratoktdl, is-
mer6soktdl szarmazd ajanlasok, vélemények; mikdz-
ben szkeptikusan, sét, gyakran gyanakvoan kozelite-
nek a reklamizl informéaciokhoz. Gyakran emlitik,
hogy a reklamok hillyének nézik 6ket, agresszivak és
manipulalnak.

Ben McConnell és Jackie Huba a The Customer
Evangelist Manifesto cimd irdsukban 6sszehasonli-
tottdk a reklamokbdl és az ismer§soktdl szerzett in-
formacié fontossagat (Id. 2. tablazat).

Visszatérve a Tisza példajahoz, a kdvetkezd fon-
tos lépés, hogy a tarsadalom 'connectoriain' (olyan
stratégiailag fontos fogyaszték, akik tdbb szubkultd-
rdhoz, mikromarkethez is tartoznak, sokszor véle-
ményvezérek) keresztll a cool marka 'zsongasa’, a
buzz tovabbterjedjen mas mikromarketekbe. A kisa-
jatitds utan a véleményvezéreket kovetve ,rdkapnak”



2. tablazat
Honnan szereznek az emberek informacioét ...?
McConnell - Huba: The Customer Evangelist

Manifesto
Word-of-mouth Reklam
Ettermekrdl 83% 35%
Gyobgyszerekrdl 71% 21%
Széllodakrol 63% 27%
Autokrol 58% 36%
Szamitogépekrdl 40% 18%
Pénziigyi szolgéltatasokrol 57% 12%

szélesebb fogyasztéi csoportok is. A 'méarkapletyka’
lassan végigszivarog a tarsadalmon: a cooi termék-
b6l pedig ismert, trendi tomegtermék lesz.

KOZOSSEGI WEBIIARKAK BEVEZETESE

Véleményem szerint alapvet§ mechanizmusait te-
kintve a brand hijackinghez hasonlé jelleg(i folyamat
megy keresztll a kdzdsségek altal hasznalt online
termékek - példaul Hotmail, MySpace, YouTube,
vagy hogy magyar platformot is emlitsiink, iWiW -
esetében is.

Az els6 sikeres virusmarketing-kampanyként a
Hotmail legendas bevezetését emlegetik a szakembe-
rek. A siker kulcsa csupan 'annyi’ volt, hogy az ingye-
nes e-mailcimeket kinal6 site minden egyes lzenet al-
jara a kovetkezd szbveget illesztette: ,Szerezzen sa-
jat, ingyenes e-mail cimet a www.hotmail.com-on.".

Ezek utan a szolgéltatbnak ,nem is volt tébb dol-
ga”, spontan buzz generalédott az interneten: az
e-mailez6 kild egy mailt egy ismer6sének a szolgal-
tatas linkjével, majd az ismer6se is meglatogatja az
oldalt, valoszin(leg feliratkozik az ingyenes szolgal-
tatasra, majd &6 is tovabbkildi levelével egyitt a
Jlinkreklamot”, és igy tovabb folytatddik a folyamat,
exponencidlisan névekvé szamu felhasznalét szallit-
va. A Hotmailnek egy év alatt 10 milli6 felhasznaléja
lett. Nem sokkal kés6bb megvéasarolta a Microsoft
400 millié dollarért.

llyen villamsikert tdbbet is ismeriink a kézelmult-
bél: Ropert Murdoch médiamogul birodalma, a
News Corporation 2005 nyaran 580 milli6 dollarért
kebelezte be a MySpace-t, vagy nem is olyan rég a
Google a YouTube-ot, de hogy magyar példat is hoz-
zunk: a T-Online az iWiW-et vasérolta fel.

A sikerek hatterében all6 hatasmechanizmust re-
MySpace.com torténete egy tokéletes brand hijacking.
Bevezetése annyiban tér el a mar kozésségi site-okeé-
tol, és hasonlit az emlitett Tisza méarkaéra, hogy az
online virusmarkeiing szakaszt megel6zte egy offline
word-of-mouth periédus.

Chris DeWolfe és Tom Andersen 2004 elején ala-
pitottak meg az oldalt. Szerettek volna egy online
platformot, amin a zenészek, egyittesek tarthatjak a
kontaktust a rajongoikkal, illetve a rajongdk tovabbi
rajongokkal. Marketingjik els6 Iépcs6jeként helyi ze-
nekarokat (tehat véleményformaldkat, akik sokszor
korai adopterek) kerestek meg, hogy regisztraljanak
a MySpace-en. A buzz beindult, az egyuttesek kézo6tt
szajrél-szajra terjedt az oldal hire. A mikromarket
megismerte a MySpace-t, rajtuk keresztil rajongok
tucatjai, 6rajtuk keresztil pedig Gjabb rajongdk tu-
catjai és igy tovabb.... A folyamat mésodik szakasz4-
bol mar az online buzz is ’kivette a részét’: a regiszt-
ralt userek a neten ajanlottak tovabb ismer6si koruk-
nek az 'zenebandas oldalt’, a zenészek pedig sajat
website-jukon tiintették fel MySpace-iket. A MySpace
abszolat cool brand lett 2006-ra, egy magéat valamire
is tartdé egyuttesnek szinte kotelez6 ,fent lenni” a ko-
zOsségi oldalon. Sét, tobb zenekar és kiadé mar ki-
zar6lag a MySpace-en publikalja Gjdonsagait. (Ezzel
a szolgaltatassal véleményem szerint mar boritékol-
va van hosszu tava sikere, szemben példaul a ma-
gyar kdzosségi oldallal, az iWiW-vel, ami igazabdl az
ismer@si hald épitésén kivil mas szolgaltatast nem
nyuijt.)

Raadasul a MySpace esetében megjelentek a
core brandhez koét6dd almarkak is. Az Interscope
Records tamogatasaval megalakult a MySpace
Records. A fehér hip-hop csapat, a Beastie Boyz se-
gitségével leforgattak egy MySpace-filmet, amit a
Sundance-fesztivalon mutattak be. Par honappal ké-
s6bb elindult a MySpace Mobil és a MySpace
Comedy.

A WEB EVOLUCIOJA

De mikor mikodik ez az ujfajta termékbevezetés, mi-

t6l kell életre a buzz? 100%-ra természetesen soha

nem vehetjik, de par tényezbvel tovabb névelhetjik

a sikert:

a) ingyenes: nem kell gondolkodnunk, hogy aka-
runk-e koélteni ra,

b) hasznalata egyszer(i, kénnyen tanulhato,
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c) ugy van kialakitva, hogy afelhasznalé a hasznalat-
tal buzzt, zsongast, vagy tartalmat generaljon (pl.
megirhatja véleményét egy vendégkdnyvbe, vagy
ajanlihatja direkten ismeréseinek az oldalt).

De a legfontosabb tényezdje itt is, mint minden
hal6ézatban terjedd Uzenetnél, hogy atvegyék a leg-
tébb kapcsolattal rendelkezd pontok: a hubok, a vé-
leményvezérek.

A MySpace mara, rovid masfél év alatt main-
stream tdmegtermék lett, hatalmas fogyasztéi bazis-
sal, 2006 oktéberében mar 120 millié felhasznaloval.
Emellett az 5. leglatogatottabb domain, amivel meg-
el6zi a Google-t.

Mindenesetre a cikkben emlitett méarkasikerek krono-
I6giajan végigkovethet6 a web evollcidja is. A Hotmail
meég text-, a MySpace féként audio-, a YouTube mar
videotartalom. Vajon mi lesz a kovetkezd |épcs6fok?
Joémagam ugy vélem, hogy a web evollcidja soran
még szamos szolgaltatas fog megjelenni, ami sikere-
sen hasznalja ki a fogyasztdi halézatokban rejl6 erét,
hihetetlen profitot termelve ezzel gazdaiknak.
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