Stifan Orsolya

Amikor a marketing
szOvi be
a haldézatokat

.Gazdag Apam azt mondta: ‘A vilag leggazdagabb emberei halézatokat keresnek és épitenek, mindenki
més munkét keres. ' A legnagyobb 6tlet vagy termék csak akkor lesz sikeres, ha rendelkezel emberek ha-

I6zataval, akikkel ezeket megosztod, és egy disztriblcids hélézattal, amin keresztil értékesited ezeket. ”
Forras: Gazdag Apam sz6téra, H, Hal6za, http:/immww.richdad.com/pages/glossary.asp

... Attol viszont mindenkit igen 6vnék, hogy énmagaban az emberek mennyiségében automatikusan

bizniszt szimatoljunk - legalabbis a nagy dotkom buktanak ez az egyik legfontosabb Uzenete.”
Forras: Pintér Rébert: Amikor a Kis GBmboc megnétt, http:/mww.kreativ.hu/cikk.php?id=8107, 2003. 01. 03.

Halozatkutatok (matematikusok,
fizikusok, szociologusok,
pszicholégusok) egyre sliriben
publikaljadk eredményeiket

a kozosségi haldzatokrol.

Az elméletek mogott sokszor olyan
empirikus megfigyelések allnak,
amelyek szamos tudomanyteriletrél
szarmaznak, ami nem meglepd,
hiszen a hal6zatok &tszovik
életiinket. Ebben a tanulmanyban

a halozatok és a marketing viszonya
kerll bemutatasra. A marketing mar
az 6sidék ota hasznositja

a halozatokban rejlé lehet6ségeket,
és az internet, mint virtualis hal6zat
térnyerésével Ujfajta, hatékonyabb
lehet&ségek merilhetnek fel.
Kulcsszavak: kdz0sségi haldzatok,
marketingkommunikacio,
e-hal6zatok, gerilla marketing,
virusmarketing.

CSOPORTOK ES HALOZATOK, MINT KOMMUNIKACIOS
CSATORNAK

A marketing mar nagyon régéta foglalkozik a csoportok és halézatok
szerepével, erejével. Els6sorban kommunikaciés csatornakeént tekint ra-
juk, mésodsorban akéar az értékesitést is szolgalhatjdk. Gondoljunk
csak az 6kor Ota ismert szajreklamra vagy a kozvetlen értékesitésre!

Az 1960-as években az USA-ban sok vallalat probalkozott fogyasztoi
csoportok mesterséges létrehozasaval, hogy altaluk megkodnnyitsék az
Ujdonsagok elfogadasat, az () termékek piaci bevezetését. A spontan
szervez6dd csoportok altaldban a homofiliara, azaz a tagok hasonlésa-
gara épilve alakulnak, hiszen sokkal szivesebben beszél az ember
olyanokkal, akik hozz& hasonldak, sokkal nagyobb eséllyel alakul ki
megértés hasonldé emberek kozott (11), igy a szervezett modon |étrejott
csoportoknal megprobaltak szintén e hasonlésagra épiteni (pl. kdzép-
kor( haztartasbeli kertvarosi csaladanyakat toboroztak).

Csoportba tomorilt emberek viselkedését konnyebb megvaltoztatni,
mint az emberekét kilon-kulén. ,A tarsadalmi szokdsokat az egyén ko-
zO0sségi normakeént éli at, azzal az implikalt tudassal, hogy a megszo-
kott viselkedés médositasaval egy kdzodsségi értéket adna fel, eltavo-
lodva tarsaitdl, és kizarna magat a kozosségbdl.” (17) Lewin Csoportdi-
namika cim(i konyvében erre tdbb kisérleti példat is hoz, Csepeli pedig
arra figyelmeztet, hogy nem minden csoport esetén érhetiink el sikere-
ket. A szilard nézetekkel rendelkez8, nagyon Osszetartd csoportoknal
nem ajanlott a csoportos meggy6zés, az f6leg a heterogén csoportok
esetén m(ikédik, ahol atagok alig ismerik egymast. (Lewin kisérleti pél-
daiban is sok esetben csak lazan szervezett csoportokrdl van sz6, és a
fogyasztoi csoportokrdl is ez mondhaté el.) Ha az egyén azonosul a for-
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rassal vagy csoporttal, amelynek
tagja, vagy tagja szeretne lenni,
nagyon nehéz megmagyaraznia,
hogy miért kiilénbozzoén télik vé-
leményei, attit(idjei, nézetei vagy
akar fogyasztasa vonatkozasa-
ban.

A mesterségesen létrehozott
csoportok tagjai, ha tovabbadtak
a kapott informaciokat sajat isme-
réseiknek, csoportjaik tagjainak,
akkor minden esély megvolt ra,
hogy az informécié egy akéar ko-
molyabb méretl hél6zaton is ,vé-
gigfusson”. Azonban a modszer
tobb okbdl kifolydlag sem volt t6-
kéletes. El6szor is a csoportok to-
borzasa ¢riasi 6sszegekbe keriilt. Masodsorban az
informé&cié az id6ben és térben is hosszl lancolaton
kdnnyen torzulhatott, s6t nagyon kénnyen el is hal-
hatott, ha egy személy nem volt motivalt annak to-
vabbitasdban. Harmadsorban a terjedést gatolhatja
is a homofilia, hiszen kénnyen el6fordulhat, hogy az
informacié ,bennreked” egy adott tarsadalmi kor-
ben, l1évén a ,hasonsz@riek” adott csoportjanak nin-
csen kapcsolata eltérd tarsadalmi csoportokkal. Ep-
pen ezért is nagyon fontos a Granovetter (15) altal

1. dbra

A szilard nézetekkel rendelkezd, nagyon Osszetartd
csoportoknal nem ajanlott a csoportos meggy6zés, az ;i
f6leg a heterogén csoportok esetén mikodik, ahol a

tagok alig ismerik egymast.”

felismert Un. gyenge kotések szerepe, hiszen altaluk
elszigetelt gondolatok talalkozasara nyilik lehet6-
ség, és nélkilik a csoportok sokasaga nem alkot-
hatna hal6zatot, csak elszigetelt kozOsségek létez-
nének. (Gyenge kotéseknek példaul az olyan isme-
r6seinket tekinthetjik, akikkel nem tartjuk tdal rend-
szeresen a kapcsolatot, példaul régi osztalytars, volt
kolléga sth.) (1. abra)

A hatékonysagi szempontok megkovetelték az
olyan személyek toborzasat, akik sajat csoportjaik-
ban véleményvezet6k. Kutatdsok szerint minden

Gyenge kotések nélkul a tarsadalom szétdarabolédik

csoportban taldlhatunk egy vagy tobb véleményve-
zet6t, akik a tdébbiek szamara tanacsokkal szolgal-
nak. ,Véleményvezet6 az a személy, aki az informa-
lis kommunikécié soran tanacsot vagy informéaciot
nyujt termékrél vagy termékcsoportrdl arra vonatko-
zoan, hogy a sok kozil melyik marka a legjobb,
vagy az adott termék hogyan hasznalhat6.” (18) A
véleményvezetbk vagy a teriilet szakért6i, vagy csak
jol informaltak a témaban, de mindenképpen a
Rogersl altal azonositott innovatorok csoportjaba
tartoznak. Ok aktivan keresik az (j
informéacidkat, feldolgozzak azo-
kat, és hitelesen tovabbitjak atdb-
csoporttagnak. ,A  kutatok
becslései szerint egy véleményve-
zetd befolyasa kb. 4,5 fogyasztora
terjed ki, akiknek termékre vagy
szolgaltatdsra vonatkoz6 véaséarla-
si tanacsot adnak.” (Hofmeister idézi Dubois-t)
Lewin talaléan az informéacidk ,kapudreinek” nevez-
te a véleményvezetbket, hiszen 6k nemcsak feldol-
gozzak az informaciokat, de idegen értékek, normak
behatolasa ellen meg is védik a csoportot (11). A vé-
leményvezet6k megtalalasa nem egyszerd feladat,
és neheziti a helyzetet, hogy egy adott személy véle-
ményvezet6 lehet egy csoportban, mig egy masik-
ban nem az.

Hofmeister (17) harom modszert sorol fel a véle-
ményvezet6k beazonositasara, ezek a kovetkez6k:

1 Rogers kategorizélta az innovéaciok elfogadoéit az Gjdonsag elfogadasanak id6tartama alapjan. Ezek szerint az elfogaddk 2,5% szazalé-
katekinthetd innovatornak, 6k azok, akik a leginkabb nyitottak az tjdonsagok irant. Oket kéveti a korai elfogadék tabora (13,5%), a ko-
rai és késéi tobbség azonos arannyal (34-34%), végul a konzervativ és biztonsagot keres6 lemaradoék tdbora 16 szazalékos arannyal.
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» Szociometrikus mddszer: kis létszamu, zart kdzos-
ségek esetén m(ikodik hatékonyan. A csoport tag-
jait megkérik, nevezzék meg azt a személyt, akitdl
tanacsot szoktak kérni. A csoporton belili interak-
ciok feltérképezésével &l el az an. szociogram.

» Kulcsinforméciés modszer: olyan egyéneket kér-
nek meg, hogy nyilatkozzanak az adott csoportrél,
akik feltehet6en objektivan nagyon sok informaci-
6val rendelkeznek réla. Ok nem feltétleniil cso-

A vVéleményvezetbk vagy a terulet szakért6i, vagy csak
jol informaltak a ttmaban, de mindenképpen a Rogers
altal azonositott innovatorok csoportjaba tartoznak. Ok
aktivan keresik az 0j informéaciokat, feldolgozzak azo-
kat, és hitelesen tovabbitjdk a tébbi csoporttagnak.”

porttagok, ilyenek lehetnek példaul a bortondrok,

akik a fogvatartottakrél tudnak nyilatkozni.

» Objektiv mddszer: mesterségesen hoz létre véle-
ményvezet6ket, aminek soran ingyenes termék-
mintakat, informacidkat kuld el szdmukra, amelye-
ket 6k szajreklam Utjan tovabbitanak a csoporttag-
ok felé.

Az elsd két modszert nem lehet tdomegcikkek ese-
tében alkalmazni, mert feltételezi a csoportok azono-
sitaséat, felkeresését. (Léteznek olyan piacok, ahol
nagyon jol mikddhetnek, példaul gyogyszergyartok
hatékonyan feltérképezhetik a haziorvosok csoport-
jait, vagy hangszergyarték a hivatasos zenészekét
sth.) Az objektiv mddszer nagyon hasonlit a mester-
ségesen létrehozott fogyasztoi csoportok modszeré-
re, tulajdonképpen ott is az volt a cél, hogy olyan
csoportokat toborozzunk, amelyek tagjai sajat cso-
portjukban lehet6leg véleményvezeték.

CSOPORTOK ES HALOZATOK, MINT
ERTEKESITESI CSATORNAK

A kozvetlen értékesités hosszd multra tekint vissza,
i.e. 2000-ben Hammurapi torvénykdnyve emlitést
tesz vandorkeresked6kr6l, akik a fogyasztokat felke-
resve kozvetlenul nekik adtak el termékeiket. Ez a
kereskedési forma a kozépkorra teljesen elterjedté
és elfogadotta valt. (3)

A kozvetlen értékesités az lGizlethelységen kivili ér-
tékesités egyik formaja. (Tovabbi formak: internetes
értékesités, csomagkiildés és telemarketing). Két
nagy csoportjat kilénboztethetjik meg (9):
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» Multilevel vallalatok (MLM). Az értékesités mellett
az (igynokok halézatot épitenek, és mind a sajét,
mind pedig a halozatuk értékesitése utan része-
sednek. Halézatépités soran a legtdbbszoér sajat,
.meglévs” csoportjaikat targetdljak: barataikat, ro-
konaikat, ismerGseiket. Az Gigynékdknek nemcsak
eladasi képességekkel kell rendelkeznilik, hanem
a szervezéshez, vezetéshez is valamilyen szinten
értenitik kell.

» Klasszikus kozvetlen értékesi-
t6k. Az alapvet6 tevékenység
az értékesités. Ez esetben is lé-
tezik hierarchia, de az sokkal
jobban hasonlit a szokasos el-
adasi tevékenységet folytato
véllalatokéhoz, itt a vezetési fel-
adatokat menedzserek latjak el.
A Magyarorszagon is ismertebb

kozvetlen értékesit6k példaul az Avon, a LUX, a

Tupperware, az Amway és az Oriflame. Az Amway

MLM cég, az Avon klasszikus kodzvetlen értékesito,

ahol a tanacsadok egymas melletti szinten helyez-

kednek el. A Tupperware az uUn. party selling keretein

belll mutatja be termékeit valés kdrnyezetben, ,m(-

kddés kozben”, szintén nem végez mélységi épitke-

zést, de csoportok épitését tamogatja: ha egy cso-
port mérete eléri az 5 f6t, akkor az nem né tovabb, és

a csoportvezet6-tanacsaddé a csoporttagok mind-

egyike utan jutalékot kap. Néhany kozvetlen értéke-

sit6 rendelkezik bolti halozattal is, de ez ritka, és ez

esetben nem ugyanazon termékek szerepelnek a

polcokon, mint a kataldgusokban, és azok éara jel-

lemz6en dragabb is, hogy ne jelentsenek konkuren-
ciat a kozvetlen értékesit6knek. Sét, van olyan valla-
lat, ahol, ha egy bolti vasarl6 megemliti, hogy mely
tanacsadd ajaniotta a terméket, amelyet 6§ mégis
boltban vett meg, jutalékot ad a kozvetlen értékesit6-

nek, aki az ajanlatot tette. (2)

A kozvetlen értékesités alapja a bizalom, hiszen a
tanacsaddkat altalaban a lakasukba, a maganszfé-
rajukba engedik be a vasarlok. Ha ,megtalalt” vala-
kit egy tanacsado, az nagy eséllyel azért tortént,
mert valamelyik rokona, barétja, ismerdse ajanlotta
az illet6t. Vagyis az értékesité megprobalja a mar lé-
tezd kozosségi haldzatokat kihasznalni, a bizalomra
épitve.

A bizalom azért is nagyon fontos, mert a
multilevel véallalatokat gyakran az illegalis piramis-ja-
tékokhoz hasonlitjak, hiszen ott is halézatépités fo-
lyik. De mig a piramis-jaték ,zart rendszernek” te-



kinthetd, és a vesztesek vesztesége megegyezik a
nyertesek nyereségével, az MLM-ben ,mindenki
nyerhet”, hiszen itt a cél a termék értékesitése, azaz
az als6bb szintekrél szarmazo6 jévedelmek mellett
jovedelem szarmazik az arrésbdl, a jutalékbdl, to-
vabba kilénbdz6 (termék)kedvezmények is létez-
nek. A piramisjatékok viszonylag kdnnyen felismer-
het6k: altalaban nem létezik kdzvetlen szerz6dés az
adott cég és az elosztd kozott, idébeli korlathoz van
kotve az Uj tag felvétele, a kereset kifizetése fentr6l
lefelé torténik, és a rendszerbe 1épés nélkil nem va-
sarolhatd meg a termék. (1)

A HALOZATOK MERETE
ES HASZNOSSAGA

Tegylk fel, hogy egy MLM-vallalat értékesit6je halo-
zatot szeretne épiteni. Felkeresi e célbdl kozvetlen is-
merdseit, rokonait, és megkéri 6ket, hogy azok ajanl-
janak tovabbi potencialis vasarldkat szamara, és igy
tovabb. Ha mindenki kb. azonos szamu ismer&ssel
béviti az igy létrejové halézatot, akkor a ndvekedés
kezdetben exponencialisnak tlinik. Ha mindenki kb.
0t embert ajanl, akkor k Iépés tavolsagra mar
N(k)~5k potencidlis igyfél van. Ez azonban csak ak-
kor igaz, ha az ismer6soknek nincsen kdzos ismerd-
se, ami elég valészindtlen. igy a névekedés behatéa-
rolt és nem exponencidalis. (2. abra)

Az MLM és a klasszikus direkt-értékesit6i halézat
esetén is az els@ belépbk el6bnyben vannak a kés6bb
jovBkkel szemben. Az MLM-rendszerben az egész
halézat a héalézat épit6jének ,dolgozik”, mig a
klasszikus esetben a potencidlis tgyfelek haldzata-
ban kell minél tobb (gyfelet megszerezni. Benoit
Mandelbrot az 6nszervezd8d6 héaldzatoknal ismerte
fel, hogy mindig az els6k nyernek, és sokszor csakis
Ok. (Piramis-jatékok esetében valdban csakis 6k.)
Ezt a hatast Maté-hatasnak nevezte el bibliai analégi-
ara alapozva. (12)

A halozat épiilésében a motivaltsag fontos szem-
pont, ennek hianya jelent6sen akadalyozhatja a b&-
vilést. Stanley Milgram amerikai szocioldégus
1967-ben érdekes kisérletet folytatott. Megadott sza-
mu embernek feladatul adta, hogy egy csomagot
egy adott személyhez juttassanak el, elséfokl isme-
réseiken keresztil. A csomag atlagosan 6 emberen
keresztil ért célba. (Angol elnevezése ennek megfe-
leléen ,six degrees of separation”.) A ,kis vilag” lé-
nyegére j0l raérezhetlink a kisérlet alapjan: a hal6za-
tot alkotd pontok szamahoz képest kicsi az atlagos

2. ébra
A kdz0s ismer8sok miatt nem exponencialis
a halézat novekedése

tavolsag. E-mail Gzenetekkel kés6bb megismételték
a kisérletet (Dodds-Muhamad-Watts), amelynek so-
ran hasonlé eredményre jutottak. Mig azonban az
els6 kisérletben a kikildott kb. 300 csomaghbol 60 ta-
lalt egyaltalan célba, kb. 20%-o0s sikerességi ratat
eredményezve, addig a masodik esetben ez az
arany mar csak 1.5% korul alakult. (10) Ha tal nagy a
foldrajzi vagy tarsadalmi tavolsag, nagyobb ra az
esély, hogy a csomag ne talaljon célba. Mindazonal-
tal az is fontos, hogy a résztvev6k motivaltak legye-
nek a feladat elvégzésében.

Az iIWIW egy meghivasos alapon miikédé magyar
internetes kdzosségi haldzat, mely 2002-ben ala-
kult. Sokan ,hany baratod van versenyére keresz-
telték, hiszen lehet6ség van arra, hogy csokorba
szedjuk ismer6seinket, megnézzik adatlapjaikat,
ismer@seink ismerGseit, és arra is lehetség van,
hogy a kapcsolathaldénkat térképen megjelenit-
stk. Sok egyéb hasznos funkcié mellett az lizene-
tek kildése is adott. Nem is olyan régen a kovet-
kez6kkel teltek meg a postaladak:

Sziasztok!

Ha mindenki bemasolja ezt az lizenetet es elkildi
minden ismerésének es eggyel megnoveli az
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alabbi szamot, akkor kideril hogy hany n hosszu-
sagu kor van az ismerettsegi hal6zatban!

83

(csak Ixkildd el' !'! ha visszakapod méglx, akkor
mar nel)

A levél nagyon gyorsan hddit6-Gtra indult, annak
ellenére, hogy kissé zavaros a tartalma. Miutan
egyeseknél mar tébb verziéban is felbukkant, Gt-
jara inditottak az ellenlevelet is:

Téma: Fw: - Ha Teged is idegesitenek az értelmet-
len koruzenetek -

Feladas datuma: december 12., 14:42

Ha Teged is idegesitenek a "...hany n hosszuséagu
kor van az ismerettsegi halézatban..." es hasonl6
koruzenetek, akkor legyszi tedd meg, hogy tovabb
kildod ezt az Uzenetet... A tébbség mar valoszi-
ndleg megkapta legalabb fejenként 10x es semmi
ertelme sincs az egesznek, mert:

-Kb 500 variacioja kering a WiW-en ennek a
levetnek es Te csak az egyik leveiben feltiintetett
szamhoz adsz hozza plusz 1-et ezert soha az elei-
ben nem fogunk megkapni semmilyen értelmez-
het6 adatot

-Maga a mondat is értelmetlen, nem tudom valaki
probalta-e mar értelmezni... Sejtem mire utal az
illets, de ez igy ebben a formaban értelmetlen az n
hosszlsagu korrel egyitt [ mivel a kérnek nincs
hosszulsaga] ...

-Ha esetleg mégis kijonne valami ertelmes szam,
ami gyakorlatilag teljes mértekben valészin(itlen,
akkor csak a WiW-en tartozkodé emberek |étsza-
mat kapnank meg, minusz azok az emberek, akik
nem kildtek tovabb

Abban az esetben, ha Neked tetszenek az ilyen
vagy hasonlé jatékok, akkor hagyd figyelmen kivul
ezt a levelet, de ha egyetertesz vele, akkor legyszi
kiildd tovabb. Bizom benne, hogy a jovoben a
tobbség el is fogja olvasni, amit tovabb kiild, es
csak ertelmes koruzenetek fognak sziletni... [
Elnézést, ha valakinek beletirtunk a lelkivilagaba
ezzel a levellel]

Az IWIW példaja egyrészt megmutatja, hogy az
emberek alapvet6en kivancsiak arra, hogy milyen
halézatnak a tagjai, érdeklik ket a statisztikak. Mas-
részt el6re vetiti, hogy még néhany ehhez hasonlé
e-mail aradat, és rohamos tempoban elveszitik a mo-
tivaltsagot hasonlé feladatok kapcsan. Anno Milgram

44 Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

is megkérdezte kisérlete el6tt altalanos tajékozottsa-

gu ismer@seit, hogy szerintiik hany emberen keresz-

tdl jut el a csomag a cimzettekhez. A tébbség szazas

nagysagrendet becsiilt, alig valahanyan gondoltak a

6 koruli értékre. (15) (Amit egyébként Karinthy joval

korabban, 1929-ben egy elbeszélésében meg is sej-

tett. (12)) Granovetter ennek kapcsan veti fel azt,
hogy nagyon keveset tudunk arrél, hogy az emberek
hogyan vélekednek haldzataikrdl, hogyan haszndljak
azt keresés kozben, és a lanc hossza mennyiben be-

folyasolja az informacio terjedését. (15)

Azon halézatokat, amelyek kapcsolatszamat a
hatvanyfuggvények irjak le a legtdkéletesebben, Ba-
rabasi skalafliggetlennek nevezte. llyenek példaul a
Iégiforgalmi rendszerek: néhany nagy csomopont
rengeteg helyrél fogad jaratokat naponta, ennél tébb
kevesebbrdl, de a legtdbben csak igen kevés helyrél
fogadnak gépeket. Fontos kiemelni, hogy ezen hal6-
zatok csomopontjainak a szama nem allandd, ha-
nem allandéan ndvekszik (dinamikus a halozat), és a
kapcsolatok sem véletlenszerlien alakulnak: egy
adott csomopont tovabbi kapcsolat kialakitasara vo-
natkozé esélye olyan aranyban ng, amennyi kapcso-
lattal az adott csomépont mar eleve rendelkezett. (8)
Es hogy miért nem vélasztja akkor mindenki az adott
csomodpontot? Mert az egyre inkdbb veszit a vonze-
rejébdl, ahogy masok is felfedezik. Repul6tereknél
maradva: romolhat vagy dragulhat a kiszolgalas, tor-
I6dasok alakulnak ki, és ha a kereslet nem ng,
kdnnyen kihasznéalatlanokk& valhatnak a gépek.

A hal6zat mérete és hasznossaga kozti 6sszeflig-
gést halozati hatasnak nevezziik. A hasznossag a
.halézat tagjanak” abbdl szarmazé elénye, hogy 6
részese a halézatnak. A hasznossagot lehet aggre-
galt és egyéni szinten is értelmezni. Swann (21) ha-
romféle halézatot kilénbdztet meg, ezek a kdvetke-
z6k (14):

» Mlisorszéré halozat: Ez esetben egy allomashoz
tébb hallgatd tartozik (tbbben vitatjdk, hogy ez
egyaltalan halézat-e). Az aggregalt hasznossagot
a Sarnoff-tdrvény irja le: a hallgatosag méretével
aranyos az érték. Az egyéni hasznossag pedig
konstans, hiszen az egyén hasznossagara nin-
csen hatassal az, ha tbbben is részesei ennek a
hal6zatnak. (Ez persze csak durva kozelitéssel
igaz, hiszen nagyobb ,tdmeg” esetében maga-
sabb min@séget varhat az egyén, példaul egy té-
vécsatorna esetében.)

» A kétiranyd kommunikacio halézatai: Legtdbbet ez-
zel a halozattal foglalkoztak ez idaig. Itt Metcalf-



-tbrvénye az iranyadd, vagyis a halézat aggregalt
értéke a felhasznalok szamanak négyzetével ara-
nyosan nd, az egyéni hasznossag pedig lineari-
san nd. A gyakorlat azonban azt mutatja, hogy
gyakrabban igaz az S-gbrbe alaki hasznossagi
figgvény. A korai felhasznal6k esetében gyorsan
felfut a halozat értéke, a kovet6k érzékelik az
S-gorbe felfutast, mig a lemaraddk csak késleltet-
ve veszik észre a halozat hasznossagat.

A tavkozlési szolgaltatdk gyakorlataban sdrln el6-
fordul, hogy az Ugyféltabort, vonzénak t(in6, ked-
vezményes vagy akar ingyenes halozaton beldli hi-
vasok ajanlataval prébaljak megnyerni. Sajnos kez-
detben a fentiek alapjan ez nem feltétlendl jelent
nagy hasznossagot az tigyfelek szamara (annal in-
kabb a szolgaltatoknak), 1évén kevés ember hivha-
to a felfutasi gorbe els6 szakaszan. Ellenben, ha
valaki hivasainak nagy aranya kevés szamra korla-
tozédik, és azon kevés szam mindegyike az 0 ha-
|6zat tagja, akkor a hasznossag maris megnétt. (Pl.
a hivasok 85% szazaléka a csaladtagok felé ira-
nyul, és a csaladtagok mind az 0j halozatot valasz-
totték.)

» Csoportformalé halézatok: Ez esetben a Reed tor-
vényt alkalmazhatjuk, amely szerint az aggregalt
érték aranyos a felhasznalokbol kialakithaté cso-
portok szamaval.

A halozat mérete mellett azonban mas tényezék is
fontosak, ilyen példaul annak mi-
néségi osszetétele: azaz, hogy kik
alkotjdk a halozatot. Van ahol a
bévilést belépési korlatok vagy
id6szakos dijak gatoljak.

csony koltségvetésl, a célkdzonség altalaban nin-
csen tudatdban annak, hogy reklamot lat, ellenben
sikerll atermékrdl az elképzelt impressziot a befoga-
doban kialakitani. (26)

A gerillamarketing eszkdztarabdl néhany ismert és

kevésbé ismert példa:

* Spam (e-mail, SMS)

» Szijreklam (buzz-marketing)
 Bluejacking (bluetoothon keresztili (izenet kiildése)
» (Névre sz06l6) DM levelek

* Automatricak

* Bannerek

» Céges ajandékok (tollak, naptarak)
» Szendvicsemberek alkalmazasa

» Emberek ,leszolitasa”

» Hirdet6tablak stb.

Az internet (és mobiltelefonia!) fejl6dése és a ha-
I6zatok kihasznalasanak lehet&sége kitling alapot te-
remtett a gerillamarketing egyik fajtajanak, a virus-
marketingnek a felviragzdsahoz. Ez a hagyomanyos
szajreklamnak a kib@vitett és online valtozata. Nevét
a virusos fert6zés analdgiajara alapozva kapta: az
Uizenet a jarvanyok sebességével ,terjed, fert6z”. Al-
tala nagyon olcsén nagyon sok ember valik elérhet6-
vé. Leginkabb markaismertség novelésére, és ritkab-
ban promécids célokra vetik be.

A virusmarketing kifejezést el6szor Steve Jurvet-
son hasznélta 1997-ben, amikor bemutatta a Hotmall
gyakorlatat: minden hotmailes e-mail automatikusan,
alapbeallitasként megjelenik a Hotmail e-mail szol-
géltatas igénybe vételére valo invitalas soran, ami igy

»A marketingkommunikaciés eszkoztar a szakmabeliek
szamara bamulatosan sokszind,
szerint sokszor inkabb idegesitéen tolakodo. Ezt fedi a

mig azok ’élvezd6i’

gerillamarketing elnevezés is, amelynek egyes meg-

AZ E-HALOZATOK
KIAKNAZASA

A marketingkommunikacios esz-

koztar a szakmabeliek szamara bamulatosan sokszi-
nd, mig azok ,élvezdi” szerint sokszor inkabb idege-
sit6en tolakodé. Eztfedi a gerillamarketing elnevezés
is, amelynek egyes megnyilvanulasi formait mar rég-
Ota ismerjik, és az eszkdztar folyamatosan bdviil.
Maga az elnevezés Jay Conrad Levinsontdl szarma-
zik, azonos cim(i regénye viselte el6sz6r cimként,
1982-ben. Olyan szokatlan (elssorban promaciés)
marketingtevékenységet értink alatta, amely ala-

nyilvanulasi formait mar régota ismerjuk, és az eszk6z-
tar folyamatosan béval.”

valoban ajarvanyok sebességével ért el nagyon szé-
les témegekhez vilagszerte. (26)

A virusmarketing fontos momentuma, hogy az
Uzeneteket személyes csatornaikon, ©6nszantukbol
tovabbitjak az emberek, igy maga a tovabbitas egy
fillérjébe sem keril a hirdetének. A rizikoja - amellett,
hogy elhalhat a lancolat -, hogy egy id6 utdn nem
lesz lehet6ség a folyamat valtoztataséara, iranyitasa-
ra, befolyasolasara.
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Rengeteg példat talalhatunk a virusmarketingre.

Talan a Ford cég ,The Evil Twin” vagy az dngyilkos
merényl6t szerepeltetd Volkswagen szpot mindenki-
nek ismerds, és rendre mindenki tovabb is kildte
ezeket ismer@seinek. (Példak széles tarat mutatja be
a www.theviratfactory.com honlap.)

A virusmarketingnek eddig 5 fajtajat azonositottak

(26):

»A virusmarketing fontos momentuma, hogy az lGzene-
teket személyes csatornaikon, dnszantukbél tovabbit-
jak az emberek, igy maga a tovabbitas egy fillérjébe tet.
sem Kkerill a hirdetének. A rizikéja - amellett, hogy el-
halhat a lancolat -, hogy egy idé utan nem lesz lehetd-
ség a folyamat valtoztatasara, iranyitasara, befolyaso-

Pass-along: A fajta legnyersebb formaja a
lanc-e-mail, amelynek vége felszolit a levél to-
vabbkuldésére. (A legtdbbszor babonas félelem-
bél kildi tovdbb az ember a levelet.) Sokkal haté-
konyabbak a csatolt filmek, amelyeket az embe-

lasara.”

rek szivesen, és spontan, felszolitas nélkil is to-
vabbkildenek. Az is el6fordul, hogy tévében sze-
repl6 szpotok kezdenek el ilyen formaban kerin-
geni, gyakran nagyobb témegekhez eljutva, mint
maga a tévéreklam.

A filmeknél alapkovetelmény, hogy rovidek legye-
nek, és er6s kreativ elemet tartalmazzanak. (Le-
gyenek viccesek, megrazéak, figyelemfelkeltek,
egyediek stb.) Fontos, hogy els6re érthetéek le-
gyenek, mert egy filmet nagy eséllyel csak egy-
szer fognak megnézni. Jol bevalnak még a flash
alapu jatékok is. (5)

Mobilszolgaltatok is alkalmaztédk ezt a modszert.
Példaul a lengyel Heyah marka sablon-SMS-ekkel
kedveskedett Uj Ugyfeleinek, amelyeket azok in-
gyen tovabbkildhettek ismer6seik részére. Az
SMS célja egyrészt az volt, hogy az Uj Heyah-{igy-
fél tajekoztassa ismer@seit az Uj telefonszamardl
(specidlis szammez6t kaptak a Heyah-ugyfelek),
masrészt ugyanugy, mint a Hotmail esetében, rek-
lamkeént is szolgalt.

A versenytars (Plus) reakci6ja nem maradt el a
Heyah bevezetésére. De mig a valaszon dolgoz-
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tak, addig is spam-SMS-ekkel bombaztak sajat, ve-
szélyeztetett Simplus dijcsomaggal rendelkezd
Ugyfeleiket, amelyben arrél tjékoztattak, hogy dol-
goznak a vélaszlépésen, és a kedves ligyfél ne
csabuljon el addig se a vonzé Heyah ajanlatra. Bar
ez az Uzenet spamként indult, hamarosan
.pass-along” valt belble, hiszen sokan tovabbkild-
ték ismerdseiknek ezt az SMS-t, hogy informaljak
Oket.

» Pass-along nyereménnyel: Ez esetben az (izenet

tovabbkildése esetén jar valamilyen ajandék vagy
kedvezmény a tovabbkuldé-
nek, ha a hirdet6 vallalattal meg
is osztja azok elérhetGségét,
akiknek tovabbkildte az Uzene-
Ezek a kisebb-nagyobb
ajandékok nagyban megndvel-
hetik a tovabbkildési hajlandé-
sagot. Amerikai tapasztalatok
szerint, ha az ajanlott személy-
nek szintén tovabb kell ajanla-
nia valakit, mert az els6 ajanlo
csak abban az esetben jut hozza nyereményéhez,
még jobban ndvelhet6 a ,tovabbkildési kedv”.

A kozvetlen értékesit6k és a csomagkuldd vallala-
tok is ajandékokkal jutalmazzak a tovabbajanlast.
Talan a legsdribben az eurorest.net e-mailes
ajanlata bukkan fel postalddankban.
,Udvozletem!

Részt veszek egy érdekes internetes akcioban. Azt
hiszem, hogy Téged is érdekelhet, mert a jutalom
mindenkinek 14 ingyenes éjszaka csaknem egész
Eurdpéaban.

Elég, ha Ggy, mint én, tajékoztatod az ismerdseidet
err6l az Akciordl, és az ismer8seid ugyanigy tesz-
nek. A hoteleket igy reklamozod, cserébe pedig a
hotelek garantéljak Neked az ingyenes éjszakakat.
Ezzel nyersz Te is, az ismerGseid is, és a hotelek
is.

Kuldd el ezt az Gizenetet 7 ismerdstdnek, az e-mail
masolatat pedig kiildd el a
jelentkezes@eurorest.net cimre (hibatlanul ird be).
Révidesen kapsz egy e-mailt a tudnivalokkal, ho-
gyan veheted at a két személyre, 14 ingyenes éj-
szakara sz0l6 hotelcsekket.

(folyt.) Vigyazat! A csekkek szama véges. Ha nem


http://www.theviratfactory.com
mailto:jelentkezes@eurorest.net

sietsz, lehet, hogy mar nem jut csekk Neked vagy
az ismerdseidnek”.

(Részlet.)

Forras: http://www.eurorest.net/?id=02&Ing=hu

* Undercover: Az undercover egy olyan uzenet,
amely egy szokatlan weboldalrdl, eseményrdl
vagy hirr6l tajékoztat, anélkil, hogy felfedné a
kapcsolatot a hirdetd vallalattal. Sokszor nem is
nyilvanvalé, hogy hirdetést kaptunk.

Ennek tipikus esete a Blair Witch Project cim(i film
kampéanya volt. A film honlapjan egy titokzatos tor-
ténet volt olvashaté néhany rejtélyes modon eltlint
egyetemistardl. Az esetrél folyamatosan tovabbi in-
formaciokat kézoltek, majd bejelentették, hogy ta-
laltak egy filmtekercset a diakok utan nyomozva.
Mikézben egyre nagyobb hirverést keritettek a tor-
ténetnek, nem derilt ki, hogy tulajdonképpen egy
alacsony koltségvetésli mozifilm reklamjarél van
szb. A virusmarketing itt is nagyszer(ien mikodott:
a valosnak vélt rémtorténet tobb férumon is el6-
bukkant, sokat beszéltek rola. (13)

Astroturfing: Az astroturfing kapcsan szo6t keli ejte-
ni a ,grassroots”-torekvésekrél és az Astroturf erede-
térdl is, mert a kifejezés e két dolgot kapcsolja dssze.
A ,grassroots”-mozgalmak célja a politikai dontésho-
zasi szint féldrajzilag legalacsonyabb szintre valé de-
legdldsa. Ezek spontan torekvések voltak az
USA-ban, és jellemz6en nem politikusoktél, hanem a
civil szférabdl eredtek. Maga az ,Astroturf” elnevezés
egy mifii marka az Egyesilt Allamokban, amelyet
stadionokban is lathatunk. E két dologbdl sziletett
az astroturfing, ami valaminek a m(i, megrendezett
jellegére utal, ami spontannak és a kibocsatotdl fiig-
getlennek hat. (26)

A politikaban szép szammal taléalni hasonl6 eseteket,
de manapsag mar a nagyvallalatok gyakorlatabdl
sem hidnyozhat az astroturfing.

2001-ben a Microsoft keveredett astroturfing-bot-
ranyba, amikor hasonlo levelek szazai érkeztek na-
pilapok szerkeszt6ségébe, amelyekben az anti-
trosztper kapcsan fejezték ki egyet nem értésiiket
az lgazsagugyi Minisztériummal és a perrel.
2005-ben pedig a Palmsource alkalmazottait kote-

lezték arra, hogy PDA-kal foglalkozé férumokon
pozitiv véleményeket helyezzenek el, hogy ellensu-
lyozzak a PalmSource és a PalmOS kapcsan terje-
d6é negativ véleményeket. (26)

Hozzank, magyarokhoz is eljutott 2005 nyaran az a
kor-e-mailben terjed6 hir, amely radioaktiv sugar-
zasra figyelmeztet. Itt allitélag ,a jodtablettagyar-
tok, illetve egyjodtartalmi fogyasztétabletta eléalli-
toi gerjesztik a keresletet a minden alapot nélkiilo-
z6 alhirrel.” (6)

A Pharmavit is kiprobalta mar az astroturfinget.
Reklamiigynoksége segitségével internetes chat-fo-
rumokon kezdte terjeszteni azt az egyébként kdzis-
mert tényt, hogy a foszforsav tartalmi UditSitalok
karosak az egészségre. Majd nem sokkal késébb
a Pharmavit piacra dobta 0j termékét, amely meg-
oldast kinalt a problémara. (7)

Ha végignézzilkk az 6sszegydjtott példakat, latha-
t6, hogy az internet segitségével haldzatainkon
milyen sikeresen ,végigfut” az astroturfing izene-
te, és ha kell6képpen kozelallonak érezzik a té-
mat, hajlamosak vagyunk tovabbkildeni azt isme-
réseinknek, hiszen jot akarunk: informalni akarjuk
Oket, és kbzben nem vessziik észre, hogy mani-
pulalhatnak benniinket, mert lehet, hogy az lze-
net megtévesztd, téves vagy nem teljes. ,Siklaki
szerint a manipulacié paradox helyzet, amelyben
a manipulator akkor is eléri céljat, ha a masik hisz
neki, és akkor is, ha nem hisz. Manipulaciora az a
szituacio ad lehet6séget, ahol az egyik fél a masik
altal nem ismert informaciétobblettel rendelkez-
vén a masikat olyan viselkedésre veszi r4, amely-
re az a teljes informacidmennyiség birtokaban
nem lenne hajlandd. [...] A manipulacié vissza-
élés a bizalommal.” (11)

» Gossip/Buzz marketing: A gossip/buzz marketing,
mint szajreklam el6bukkan negativ felhanggal is.
Ezek célja az, hogy az adott vallalatra fokozottab-
ban rairanyitsa a figyelmet.

Hollywoodi sztarok elGszeretettel alkalmazzak ezt:
filmjeik bemutatojat roviddel megel6zve igyekez-
nek a hirekbe kertilni. Tom Cruise és Katie Holmes
legljabb filmjik bemutatéja el6tt kertiltek reflektor-
fénybe nyilvanosan vallalt viszonyukkal. Olyan hir-
verést sikeriilt ehhez keriteni, hogy a kapcsolatot
ellenz6k létrehoztak ,Szabaditsatok meg Katie-t”
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mozgalmukat (www.freekatie.net), féltvén a szi-
nésznét Cruise felvallalt bigott vallasossagatol, aki
a szcientologia egyhaz tanait kdveti - legaldbbis ez
is egy verzid. (Valgjadban a honlapot készitGje,
Sheila Cameron ,viccb6l” hozta létre, ahol vicces
.Free Katie” feliratd targyakat lehet vaséarolni. (16))

Nem olyan régen szellemes Star Wars témaji CIB
Bank-os plakattervek koréztek e-mailben, amelye-
ket még a Tékozl6 Homar (www.index.hu/homar)
is ,gerillamarketing-gyanasnak” min@sitett. Ké-
sBbb jelentkezett a plakat-tervek készit6je, Farkas-
hazy Tivadar fia, Attila, aki a banknal portfolicelem-
z6ként dolgozik, és hobbibdl készitette azokat. Alli-
télag. (22)

Wilson (23) a sikeres virusmarketing f6bb elemeit

a kovetkez6képpen foglalja 6ssze:

* Ingyenesség vagy kedvezmények felajanlasa: In-
gyenes software-t,vagy e-mail-szolgaltatast ajanl-
jon az Uzenet, pl. Skype vagy Hotmail.

» Egyszeri és/vagy kotelezd tovabbitas: Példaul, ha
a csatolmanyban kildott film mérete nem tdl
nagy, megkonnyitjik a terjedést, hiszen a kisebb
postalada-mérettel rendelkezdk is fogadni tudjak
azt. A tovabbkildés kotelez§ volta is bedllitas kér-
dése, mig Hotmailen az ajanlésor minden esetben
automatikusan megjelenik, addig példaul a Black-
berry késziilékekrdl kildott Gizenetek esetén bedl-
litas kérdése, hogy megjelenjen-e az utols6 sor-
ban, hogy a levelet a felad6 a Blackberry készilé-
kérdl kildte, avagy sem.

» Skalazhatosag: A skalazhatésagra minden eset-
ben figyelni kell, példaul ha ingyenes tarhelyet ki-
nélunk fel, ne legyen probléma a mailszerver me-
rete!

» Motivacio: A legfontosabb dolog annak elérése,
hogy a virusmarketinget tartalmaz6 Uzenetet az
emberek onként adjak tovabb, hogy a véllalatok
szamara koltséghatékonyan, a tovabbkuldék eré-
forrasainak felhasznalasaval terjedhessen. A moti-
valas alapja lehet a szeretet, az informalas, a gy(-
I6let, anyagi érdekek, vagy akar a kivancsisag. A
Jitok kozlése” pozitiv 6sztbnz6ként hathat, a ki-
vancsisagra konny( épiteni (4). Hitchcock Psycho
cim(i filmjének bemutatoja el6tt is az emberi kivan-
csisdgot hasznalta ki: megprobélta ravenni a né-
z6ket (pl. plakatokkal), hogy ne aruljak el a film
befejezését azoknak, akik még nem lattdk azt.
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Nem meglepd, hogy ezutan csak ugy todult a ko-

z6nség a mozikba.

» Haszndljuk ki a meglévd hal6zatokat: Wilson sze-
rint minden embernek 8-12 emberbdl allé hal6za-
ta van, amely a kozeli ismer6sokbdl all. Ezen feldl
nem szabad elfeledkezni az egyéb kapcsolatok-
rol, példaul a gyenge kotésekrdl sem.
Természetesen célszer(i a véleményvezetdket

megtalalni, akiket chatszobakban, forumokon kény-
nyen fel is lehet lelni, az internetnek készdnhetéen
azonositasuk mar nem olyan nehéz, mint az korab-
ban volt. Fentebb, egy korabbi kutatast idézve 4,5-6s
értéket kaptunk arra nézve, hogy egy véleményveze-
t6 befolyasa atlagosan hany emberre terjed ki. A
www.efluentials.com oldalon egy 2001-es kutatas
szerint az amerikai online népesség 10 szazaléka te-
kinthet§ véleményvezetdnek, és egy atlagos ameri-
kai e-influential (vagyis netes véleményvezetd) to-
vabbi 14 ember véleményét befolyasolja. (Tovabbi
érdekesség, hogy 6k a negativ hireket hajlamosab-
bak tovabbadni, ellen6rzik a hirforrasokat, és véle-
ményiiket nagymértékben a vallalatok honlapjain fel-
lelhet6 informacidkra alapozzak.)

A virusmarketinget tehat a kovetkezd egyszer
recept szerint alkalmazhatjuk: készitsik el az lze-
net szovegét, a megfelel6 tartalmakat (pl. filmet),
deritsik fel a csomépontokat, véleményvezetbket
(chatroomok, férumok) és kezdddhet is a kampany
a site-ok, postaladak fert6zésével. Innentél kezdve
a folyamat mar 6nm(ikddd, ha jél alkalmaztuk a fen-
tieket.

VISSZA A MOTTOHOZ

A mottéul valasztott idézetek egymassal némileg el-
lentétes allaspontot képviselnek. Az els6 idézet sze-
rint a halézatok kitinéen alkalmasak a gazdasagi
profitszerzésre, mig a masodik idézet 6vatossagra
int. A ,halézatokbdl é16” véllalkozasok minden bi-
zonnyal szem el6tt tartjdk a figyelmeztetést; am
aggregalt vagy egyéni szinten is Metcalf vagy Reed
torvénye mikodik: a halézat vagy az abban fellelhe-
t6 csoportok nagysagaval, illetve szamaval parhu-
zamosan annak értéke is nd. Természetesen ez
nem automatikus, olyan, a fentiekben felsorolt pe-
remfeltételeknek adottnak kell lenniik ehhez, mint
példaul a bizalom vagy a motivacié. Amig ezek
adottak, a halézatok nagyszer( alapot jelentenek a
legljabb marketingkommunikaciés eszkdézok hasz-
nalatdhoz.
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