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., 1€ssék egy akarmilyen meghatarozhatd egyént kijeldlni a
Fold masfél milliard lakéja kozil, barmelyik pontjan a
Foldnek — & fogadast ajanl, hogy legfoljebb 6t mas egyénen
keresztiil, kik koziil az egyik neki személyes ismerdse,
kapcsolatot tud létesiteni az illetével, csupa kozvetlen —
ismeretség — alapon, mint ahogy mondani szokték: "Kérlek, te
ismered X. Y.-t, szOlj neki, hogy széljon Z. V.-nek, aki neki
ismerdse. ,, (Karinthy Frigyes, Lancszemek, 1929)

1.BEVEZETES

Az emberi haldzatokkal foglalkozé szocioldgusok kdrében jol ismert tétel az un. ,,hatlépésnyi
tdvolsag” (six degrees of separation), melyet Stanley Milgram harvardi professzor bizonyitott
be 1967-es tanulmanyaban. A sors furcsa ,tréfdja”, hogy Karinthy évtizedekkel korébban,
1929-es elbeszélésében Gsztondsen megérezte ezt. Ez a tétel azt sugallja, hogy tarsadalmunk
hatalmas mérete ellenére kdnnyen bejarhato, ha kovetjik az embereket 6sszekoté ismeretségi
kapcsolatokat: a hatmilliard pontbol all6 héalézatban, amelyben barmely tetszéleges pontpar
atlagosan hatlépésnyi tavolsagra van egymastol. Azaz egy olyan vilagban éliink, amelyben
barki csak néhany kézfogasnyira van barki mastol. Napjaink kozosségi haloi (iwiw,
Facebook, Linkedin) pedig az atlag ember szdmara is megteremtették a lehetOségét a
mindennapi kapcsolattartasra, tapasztalataink és ajanlasaink tovabbadéasara masok szamara.

Napjainkra telitédtiink informaciéval. Mikdzben éljik hétkdznapi eéletiinket, olvassuk

......

televizioba naponta tébb ezer (egyes becslések szerint 3 — 4 ezer) hirdetéssel talalkozunk. A
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kutatasok szerint azonban ennek 98%-at figyelmen kivil hagyjuk, mivel immunissa valtunk a
hatalmas mennyiségii vizualis kommunikaci6 és reklam ellen.

2.FOGALMI TISZTAZASOK

A Bigresearch amerikai kutatocég jelentése (Bigresearch) megerdsiti, hogy nem a reklamok,
hanem ismerdseink, barataink szavara adunk legszivesebben. Ezt a jelenséget a szakma
szObeszédnek (word-of-mouth, W-O-M) nevezi. A definicio szerint sz6beszéd minden olyan
cselekedet (szobeli / irasbeli; online / offline), amikor két vagy tobb fogyasztd informaéciot
cserél egy adott termékrdl vagy szolgaltatasrol. Ez a beszélgetés nem feltétlentil pozitiv
kicsengésii, a szobeszéd 70%-a negativ, vagyis az emberek szivesebben panaszkodnak, mint
dicsérnek egy terméket vagy szolgaltatast. Szobeszéd azdta letezik, midta az emberek
megtanultak egymassal kommunikalni, éppen ezért ez a vilag legtermészetesebb
kommunik&cids eszkdze a W-O-M.

1. tablazat
A vésarlasokat befolyasol6 10 legfontosabb médium

(minden korcsoport)

Altalanos Elektronikus vasarlas
Szobeszéd Sz06beszed

TV Cikkek olvasésa
Kuponok TV

Ujsag hirdetések Ujsag hirdetések
Cikkek olvasasa Magazinok

Direct Mail Internet

Magazinok Eladashelyi promdcio
Eladashelyi promocid E-mail reklam

Kabel TV Kébel TV

Internetes reklam Napilapok
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Forréas: Bigresearch

A szoObeszéd marketing két dolog miatt lett Gjra népszerii napjainkban. Egyrészt a reklamok
elvesztették hitelességiiket, ezért alakult ki a bevezetésben emlitett rezisztencia a reklamokkal
szemben. Ezen a természetes ,,bio-tiizfalon” csak olyanoktdl engediink at tizeneteket, akikben
megbizunk. Masreszt az internet lebontotta a tér- és idékorlatokat, ezzel rendkiviil nagy
mennyiségli informacidhoz férhetiink hozza.

A szbbeszéd alapu marketing kommunikécié az a parbeszéd, ami két vagy tobb fogyaszto
kozott jon létre. Valamely személy vagy vallalkozas ugy tud szobeszédet inditani, ha a
megfeleld tudas birtokaba (élmény, tapasztalat, szakértdi informacid) jutatja a fogyasztoit, és
segitséget nyujt a hatékony, célzott és hiteles kommunikéciéhoz.

A sikeres parbeszéd alappillérei:

e az oktatds, minél tobb és fontos informéciot adjunk at a fogyasztdknak az adott
termékrdl vagy szolgaltatasrol,

e a veleményvezérek azonositasa, olyan szemelyek kivalasztasa, akik az adott termék
vagy szolgaltatas szakértdi, rendelkeznek kapcsolati tékével, és szivesen adnak hangot
veleményiknek,

e megfelel6 kommunikacids csatorna biztositasa,

e a fogyasztok bevonésa és meghallgatéas, lehetdséget kell adni a fogyasztoknak, hogy
elmondhassak véleményeiket, tanacsaikat a cég szamara a termék vagy szolgaltatas,
illetve a marka kapcsan.

A WOMMA (a WOM marketing szovetség) hivatalos definicidja szerint (Womma) ,,a
szobeszéd alapli marketing az a maddszer, melynek segitségéevel aktiv és kdlcsondsen jo
kapcsolatot vagy parbeszédet lehet épiteni fogyaszté es fogyaszto, illetve fogyasztd és
kereskedd vagy szolgaltato kozott.”

Andy Sernovitz, a WOMMA elntke szerint (Sernovitz,2009) a szbeszéd alapl
kommunikécid 4 elvre épil:

e Légy mindig érdekes, izgalmas, egyedi, mert unalmas dolgokrol nem szeretnek
beszélni az emberek.

e Tedd az embercket boldogga, elégedetté: vagyis jO, mindségi termékekkel 1épj a
piacra, vagy Kkivalo szolgaltatast biztosits.
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e Vivd ki a bizalmat és a megbecsilést! Ha nem becsiléd meg fogyasztoid, akkor
sohasem lesz jo hirneve a markadnak, cégednek.
e Csinadld egyszerlien, kozérthetéen! Fontos, hogy {iizeneteid egyszeriiek, mindenki
szamara érthetéek legyenek, kiilonben nehéz lesz az adott termékrél vagy

szolgéltatasrdl beszélni.

3.A SZOBESZED MARKETING

3.1 Szerepe a fogyasztdi dontésekben

Ahogy a fogyasztd szkeptikussa valt a vallalati hirdetésekkel és marketing akcidkkal
szemben, egyre szivesebben vélaszt vallalat-fiiggetlen informécids forrdsokat. Ha dontési
szituacio elé kertl, el6szor azokat a markakat futja at, melyekrdl személyes tapasztalattal
rendelkezik vagy valaki ajanlotta. Ezeket a markakat elemzi, hasonlitja Gssze, kiilonb6z6
forrasokbdl gyujt be informéaciokat és ezek utan donti el, hogy melyiket veszi meg. A vasarlas
utani felhasznaloi tapasztalata befolydsolja majd a kovetkezd dontését. Noha a szobeszéd
szerepe eltéro a kiilonboz6 vasarlasi szakaszokban (I1d. 2. tdblazat), ez az egyetlen faktor, mely
minden fazisban az elsé harom befolyasolo tényezd kozott szerepel.

2.tablazat

Vésarlast befolyasold tényezok a kiillonbozd dontési fazisokban

Erett piacokon

Fejlodo piacokon

Kezdeti szakasz

reklam (30%)

szObeszéd (18%)

korabbi hasznalat (26%)

reklam (17%)

szobeszéd (18%)

korabbi hasznalat (15%)

Aktiv értékelési szakasz

internetes informacio (29%)

szObeszéd (28%)

vasarlas (20%)

reklam (26%)

szobeszéd (19%)

korabbi hasznalat (13%)

Vasarlas pillanata

internetes informacio (65%)

szObeszéd (46%)

vasarlas (20%)

reklam (40%)

szObeszéd (10%)

korabbi hasznélat (9%)

Forras: Bughin (2010)
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A szObeszéd hatasa — 6sszehasonlitva a klasszikus hirdetési eszkdzokkel — sokkal nagyobb,
atiito ereju lehet. Ha az online kozosségekben elindul egy pozitiv vagy negativ szobeszéd egy
markarol vagy egy cégrol, akkor ez a ho lavina erejével teljesen megvaltoztathatja a korabbi
képet.

3.2 A sz0beszéd marketing osztalyozésa

Ha megvizsgaljuk, a vasarlasok 20 — 50%-a mogott a dontd befolyasolo tényez6 a szobeszéd.
Hatasa kiilondsen nagy a kovetkezd két esetben. Ha a vevd elészor vasarol egy olyan
terméket, amit korabban még nem vett, vagy ha valamilyen draga terméket vesziink. Ilyenkor
tudatosabban gyljtjilk az informaciét, kivancsiak vagyunk masok tapasztalatira vagy
véleményére. Az internet felerdsitette és felgyorsitotta ezt a hatast, a korabbi intim személyes
kommunikacié (one-to-one) mara mar kitagult (one-to-many), felkoltozott a virtualis
kozosségek haloira, blogokra vagy a specialis termék ajanlo és teszteld weblapokra.

Noha a szdébeszéd hatasa meglehetésen Osszetett, kiilonb6z6 motivaciok és célok allhatnak
maogotte, a szObeszéd-marketing harom alapvet6 fajtajat kiilonboztetjiik meg:

Tapasztalati

A szobeszéd tapasztalati formdja alkotja a WOM leggyakrabban el6forduld és legerdsebb
fajtajat (50 — 80%). A fogyasztd kozvetlen tapasztalatan alapul az adott termékkel
kapcsolatban, féként, ha az atélt tapasztalat nem felel meg az elvartnak. A fogyasztd ritkdbban
dicsér vagy panaszkodik, ha a kapott termék az elvarasainak megfeleld.

Kapcsolodo

A Klasszikus marketing kampany is befolyasolhatja a szObeszéd marketing hatasat.
Kapcsolodo szdbeszed marketingnek nevezhetjik azt a tipust, amikor a fogyaszté tovabbad
hireket vagy élményeit valamilyen futé marketing kampannyal kapcsolatosan. Ennek a hatasa
jelentdsen nagyobb lehet, mint a reklam {izeneté, hiszen a szobeszéd felerdsitheti az eredeti
hatést.
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Szandékolt

Ez a szObeszéd marketing ritkdbban hasznalt tipusa, amikor a marketingesek példaul ismert
szemelyiségeket, celebeket vesznek igénybe egy — egy termék korlli pozitiv kép kialakitasa
érdekében. Ovatosan alkalmazzak, nehéz elére megjosolni a tényleges hatasat.

3.3 A szobeszéd tokeérték

Jacques Bughin és tarsai ( Bughin 2010 ) vetették fel a ,,szobeszéd tékeérték” fogalmat, ahol a
marka Uzenet atlagos értékesitési hatdsat megszorozzak a szObeszéd (zenetek szamaval.
Hatasa természetesen attdl fligg, hogy ki, mit és hol mondott a markardl.

Legfontosabb, hogy mit tartalmaz az lizenet. A legtobb termékkategoriaban az a dontd
tényezO, hogy az iizenet kiemelje a termék / szolgaltatas fontos jellemzdjét. A mobil
telefonidban példaul a design fontosabb, mint az akkumulator élettartama, vagy a
kozmetikaban a csomagolas ¢és az OsszetevOk hatdsosabb szobeszédet gerjesztenek, mint a
reklamokban sulykolt életérzés hatas. A reklamokban nagyobb szerepet kap az emocionalis
pozicionalas, mikdzben a fogyasztok szivesebben beszélnek a funkcionalis Gizenetekrol.

A masodik lényeges tényez$ az lizenet kiilddjének a személye. A szobeszéd célzott
személyének biznia kell az lizenet kiild6jében és hinnie abban, hogy az jol ismeri a szoban
forg6 terméket / szolgaltatast. A fogyasztok 8 — 10%-a sorolhatd a befolyasol6k korébe, 6k
haromszor annyi szobeszéd (izenetet generdlnak, mint a tobbiek és befolydsol6 hatdsuk
négyszeres a vasarlasi dontésnél. Kozilik 1% sorolhaté be az un. ,digitalis befolyasolok”

Ve

mennyekbe emelhetnek vagy dongdlhetnek a féldbe.

A harmadik tényez6t a kOrnyezet alkotja. A szorosabb, sziikkebb kornyezetben terjedd
szobeszéd Uzenetek esetleg nem terjednek el nagy korben, de befolyasolo hatasuk sokkal
nagyobb.

A szobeszéd marketing tipusok koziil talan a tapasztalati a legfontosabb. Lehetdséget kell
nyujtani a fogyasztdnak, hogy belelédsson 0j termékek kifejlesztésébe esetleg a tesztelésébe.
Pozitiv tapasztalatait megossza masokkal és fontossa tegye személyét és a terméket. Az egyik
magyar Apple kereskedd, Handras blogjat (http://handras.hu) olvasta a fél magyar mobil
internetes kdzosség, amikor aprilis elején elutazott New Yorkba, hogy tizendras sorban allas
utan els6 magyarként megvegye az elsé iPad-et, vagy idén juniusban Parizsban allt 14 orat
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sorban az Apple iPhone 4G készulékért. Az Apple mellett a Lego is tgyesen alkalmazza a
termékek bevezetésénél a szobeszéd marketinget.

A McKinsey kutatasa szerint a fogyasztotdl — fogyasztoig terjed6 szobeszéd marketing hatasa
kétszerese lehet a fizetett reklamokénak olyan agazatokban, mint a mobiltelefonia vagy
borapolo szerek. A klasszikus reklammal szemben az eldnye az interaktivitas és a kreativitas.
Ez utobbi foként olyan termékcsoportoknal fontos, ahol nincs lehetdség megkiilonboztetd
innovaciora, ezzel nem lehet kitlinni a versenytarsak koziil. Az angol Cadbury csokoladégyar
egyik termékérdl késziilt videoklip® 4,5 millié latogatét vonzott a YouTube-ra, csak egy
gorilla, j6 zene (Phil Collins ,,In the air tonight” c. szama) és egy jo geg kellett. A kovetkezd
id6szakban kimutathato volt, hogy a termék értékesitése 9%-kal, a marka tetszési indexe
pedig 20%-kal nétt.
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