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A SZOBESZED MARKETING ALKALMAZAS| LEHETOSEGEINEK
KITERJESZTESE A WEB KETTES VIRTUALIS KOZOSSEGEKBEN

, Tessék egy akdarmilyen meghatdrozhato egyént kijelolni a Fold masfel millidrd lakoja koziil,
barmelyik pontjdn a Féldnek — 6 fogaddst ajdanl, hogy legfoljebb 6t mds egyénen keresztiil, kik
koziil az eqyik neki személyes ismerdse, kapcsolatot tud létesiteni az illetével, csupa kozvetlen
— ismeretség — alapon, mint ahogy mondani szoktdak: " Kérlek, te ismered X. Y.-t, szolj neki,
hogy szédljon Z. V.-nek, aki neki ismerdse. ,, (Karinthy Frigyes, Lancszemek, 1929)

1.BEVEZETES

Az emberi hal6zatokkal foglalkozé szociolégusok korében jol ismert tétel az un.
,hatlépésnyi tavolsag” (six degrees of separation), melyet Stanley Milgram harvardi
professzor bizonyitott be 1967-es tanulmanyaban. A sors furcsa ,tréfija”, hogy
Karinthy évtizedekkel kordbban, 1929-es elbeszélésében Osztondsen megérezte ezt.
Ez a tétel azt sugallja, hogy tarsadalmunk hatalmas mérete ellenére konnyen
bejarhatd, ha kovetjik az embereket 0Osszekotd ismeretségi kapcsolatokat: a
hatmilliard pontbél 4ll6 hal6zatban, amelyben barmely tetszéleges pontpér atlagosan
hatlépésnyi tdvolsdgra van egymadstdl. Azaz egy olyan vilagban éliink, amelyben
barki csak néhany kézfogdsnyira van barki méstol. Napjaink kozosségi haloi (iwiw,
Facebook, Linkedin) pedig az atlag ember szdmdra is megteremtették a lehet6ségét a
mindennapi kapcsolattartasra, tapasztalataink és ajanlasaink tovabbadédsara mésok
szamadra.

Napjainkra telitédtink informaciéval. Mikozben éljuk hétkoznapi élettinket,
belekukkantunk a televiziéba naponta tobb ezer (egyes becslések szerint 3 - 4 ezer)
hirdetéssel talalkozunk. A kutatdsok szerint azonban ennek 98%-at figyelmen kiviil
hagyjuk, mivel immunissa valtunk a hatalmas mennyiségti vizudlis kommunikacioé
és reklam ellen.

2.Fogalmi tisztazasok

A Bigresearch amerikai kutatocég jelentése (Bigresearch) meger6siti, hogy nem a
reklamok, hanem ismer@seink, barataink szavara adunk legszivesebben. Ezt a
jelenséget a szakma szobeszédnek (word-of-mouth, W-O-M) nevezi. A definici6
szerint szObeszéd minden olyan cselekedet (szobeli / irasbeli; online / offline),
amikor két vagy tobb fogyaszté informéciét cserél egy adott termékrél vagy
szolgaltatasrol. Ez a beszélgetés nem feltétlentil pozitiv kicsengésti, a sz6beszéd 70%-
a negativ, vagyis az emberek szivesebben panaszkodnak, mint dicsérnek egy
terméket vagy szolgaltatast. Szobeszéd azoéta létezik, midta az emberek megtanultak
egymassal kommunikalni, éppen ezért ez a viladg legtermészetesebb kommunikdaciés
eszkdze a W-O-M.
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1. tablazat
A vaséarlasokat befolyasol6 10 legfontosabb médium
(minden korcsoport)

Altaldnos Elektronikus vdsdrlds
Szoébeszéd Szo6beszéd

TV Cikkek olvasésa
Kuponok TV

Ujsag hirdetések Ujség hirdetések
Cikkek olvasasa Magazinok

Direct Mail Internet
Magazinok Eladashelyi promécié
Eladashelyi promocioé E-mail reklam
Kébel TV Kébel TV
Internetes reklam Napilapok

Forras: Bigresearch

A szbbeszéd marketing két dolog miatt lett Gjra népszerti napjainkban. Egyrészt a
reklamok elvesztették hitelességiiket, ezért alakult ki a bevezetésben emlitett
rezisztencia a reklamokkal szemben. Ezen a természetes ,bio-ttizfalon” csak
olyanoktél engediink &t {izeneteket, akikben megbizunk. Masrészt az internet
lebontotta a tér- és id6korlatokat, ezzel rendkiviil nagy mennyiségti informéciéhoz
térhetiink hozza.

A szbébeszéd alapu marketing kommunikéacié az a parbeszéd, ami két vagy tobb
fogyaszté kozott jon létre. Valamely személy vagy véllalkozas tgy tud szébeszédet
inditani, ha a megfelel6 tudas birtokdba (élmény, tapasztalat, szakért6i informacio)
jutatia a fogyasztoit, és segitséget nyudjt a hatékony, célzott és hiteles
kommunikaciéhoz.

A sikeres parbeszéd alappillérei:

e az oktatds, minél tobb és fontos informaciét adjunk at a fogyasztoknak az adott
termékrdl vagy szolgaltatasrol,

e a véleményvezérek azonositasa, olyan személyek kivalasztasa, akik az adott
termék vagy szolgéltatds szakértdi, rendelkeznek kapcsolati tékével, és
szivesen adnak hangot véleménytiiknek,

o megtelel6 kommunikicios csatorna biztositésa,

e a fogyasztok bevondsa és meghallgatias, lehet6séget kell adni a fogyasztoknak,
hogy elmondhassék véleményeiket, tandcsaikat a cég szamara a termék vagy
szolgéltatas, illetve a marka kapcsan.

A WOMMA (a WOM marketing szovetség) hivatalos definicidja szerint (Womma) ,a
szObeszéd alapti marketing az a modszer, melynek segitségével aktiv és kolcsonosen
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jo kapcsolatot vagy parbeszédet lehet épiteni fogyaszté és fogyaszto, illetve
fogyaszt6 és keresked6 vagy szolgaltato kozott.”

Andy Sernovitz, a WOMMA elndke szerint (Sernovitz,2009) a szébeszéd alapt
kommunikaci6 4 elvre épul:

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

e Tedd az embereket boldogga, elégedetté: vagyis j6, minbségi termékekkel 1épj
a piacra, vagy kivalo szolgaltatast biztosits.

e Vivd ki a bizalmat és a megbecsiilést! Ha nem becsiilod meg fogyasztéid,
akkor sohasem lesz j6 hirneve a markadnak, cégednek.

o Csinald egyszertien, kozérthetéen! Fontos, hogy tizeneteid egyszertiek,
mindenki szdmara érthetéek legyenek, kiillonben nehéz lesz az adott termékrol
vagy szolgéltatasrol beszélni.

3.A szébeszéd MARKETING
3.1 Szerepe a fogyaszt6i dontésekben

Ahogy a fogyaszto szkeptikussa valt a vallalati hirdetésekkel és marketing akcidkkal
szemben, egyre szivesebben vélaszt vallalat-figgetlen informaciés forrasokat. Ha
dontési szituacio elé kertil, el6szor azokat a méarkakat futja at, melyekrdl személyes
tapasztalattal rendelkezik vagy valaki ajanlotta. Ezeket a markéakat elemzi, hasonlitja
Ossze, kiilonboz6 forrdsokbdl gyujt be informaciokat és ezek utan donti el, hogy
melyiket veszi meg. A vasarlas utani felhaszndl6i tapasztalata befolydsolja majd a
kovetkezd dontését. Noha a szébeszéd szerepe eltér6 a kiilonboz6 vasarlasi
szakaszokban (Id. 2. tdblazat), ez az egyetlen faktor, mely minden fazisban az els6
harom befolyésol6 tényez6 kozott szerepel.

2.tablazat
Vasarlast befolyasol6 tényezok a kiillonb6z6 dontési fazisokban
Erett piacokon Fejlodé piacokon
Kezdeti szakasz reklam (30%) szObeszéd (18%)
korédbbi hasznélat (26%) reklam (17%)
szObeszéd (18%) korédbbi hasznélat (15%)
Aktiv értékelési szakasz | internetes informéci6 | szébeszéd (28%)
(29%)
vasarlas (20%) reklam (26%)
szObeszéd (19%) korédbbi hasznélat (13%)
Vasarlas pillanata internetes informécio | szébeszéd (46%)
(65%)
vasarlas (20%) reklam (40%)
szObeszéd (10%) korabbi hasznalat (9%)

Forrés: Bughin (2010)
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A szoébeszéd hatasa - Osszehasonlitva a klasszikus hirdetési eszkozokkel - sokkal
nagyobb, atiit6 ereji lehet. Ha az online kozosségekben elindul egy pozitiv vagy
negativ szobeszéd egy markarol vagy egy cégrdl, akkor ez a ho lavina erejével
teljesen megvéltoztathatja a korabbi képet.

3.2 A szébeszéd marketing osztalyozasa

Ha megvizsgaljuk, a vésarlasok 20 - 50%-a mogott a dont6 befolyadsolé tényezé a
szObeszéd. Hatasa kiulonosen nagy a kovetkezd két esetben. Ha a vevd el6szor
vasarol egy olyan terméket, amit kordbban még nem vett, vagy ha valamilyen draga
terméket vesziink. Ilyenkor tudatosabban gydjtjik az informaciét, kivancsiak
vagyunk madsok tapasztalatira vagy véleményére. Az internet felerdsitette és
felgyorsitotta ezt a hatast, a korabbi intim személyes kommunikéci6é (one-to-one)
mara mar kitdgult (one-to-many), felkoltozott a virtualis kozosségek haléira,
blogokra vagy a specidlis termék ajanlo és tesztel6 weblapokra.

Noha a szdbeszéd hatdsa meglehet6sen Osszetett, kiilonbdzé motivacidk és célok
allhatnak mogotte, a szobeszéd-marketing hdrom alapvet6 fajtijat kilonboztetjiik
meg:

Tapasztalati
A szobeszéd tapasztalati formdja alkotia a WOM leggyakrabban el6forduld és
legerésebb fajtajat (50 - 80%). A fogyasztd kozvetlen tapasztalatan alapul az adott
termékkel kapcsolatban, f6ként, ha az atélt tapasztalat nem felel meg az elvartnak. A
fogyaszt6 ritkdbban dicsér vagy panaszkodik, ha a kapott termék az elvarasainak
megfeleld.

Kapcsolodo

A klasszikus marketing kampany is befolyasolhatja a szébeszéd marketing hatasat.
Kapcsol6do szobeszéd marketingnek nevezhetjiikk azt a tipust, amikor a fogyaszto
tovabbad hireket vagy élményeit valamilyen futé marketing kampannyal
kapcsolatosan. Ennek a hatdsa jelentésen nagyobb lehet, mint a reklam {izeneté,
hiszen a szobeszéd felerésitheti az eredeti hatést.

Szandékolt

Ez a szobeszéd marketing ritkdbban hasznalt tipusa, amikor a marketingesek példaul
ismert személyiségeket, celebeket vesznek igénybe egy - egy termék kortili pozitiv
kép kialakitasa érdekében. Ovatosan alkalmazzdk, nehéz el6re megjosolni  a
tényleges hatédsat.

3.3 A szobeszéd tékeérték
Jacques Bughin és tarsai ( Bughin 2010 ) vetették fel a ,, szobeszéd tokeérték” fogalmat,

ahol a mérka tizenet 4tlagos értékesitési hatasat megszorozzak a szébeszéd tizenetek
szdméval. Hatasa természetesen attol fligg, hogy ki, mit és hol mondott a markarol.
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Legfontosabb, hogy mit tartalmaz az tizenet. A legtobb termékkategoridban az a
dont6 tényezo, hogy az tizenet kiemelje a termék / szolgaltatas fontos jellemzgjét. A
mobil telefénidban példdul a design fontosabb, mint az akkumulator élettartama,
vagy a kozmetikdban a csomagolds és az Osszetevék hatdsosabb szdbeszédet
gerjesztenek, mint a rekldmokban sulykolt életérzés hatas. A reklamokban nagyobb
szerepet kap az emociondlis pozicionalds, mikozben a fogyasztok szivesebben
beszélnek a funkcionalis tizenetekrdl.

A masodik lényeges tényez6 az tizenet kiild6jének a személye. A szbébeszéd célzott
személyének biznia kell az {izenet kiild6jében és hinnie abban, hogy az jol ismeri a
szOoban forgd terméket / szolgaltatast. A fogyasztok 8 - 10%-a sorolhaté a
befolyasolok korébe, 6k haromszor annyi szoébeszéd tizenetet generdlnak, mint a
tobbiek és befolyasol6 hatdsuk négyszeres a vasarlasi dontésnél. Koziiliik 1%
sorolhaté be az un. ,digitdlis befolydsolok” kategoridjaba (tobbnyire ismert
bloggerek), akik hatdsa aranytalanul nagy, egy - egy markdt a mennyekbe
emelhetnek vagy dongolhetnek a foldbe.

A harmadik tényez6t a kornyezet alkotja. A szorosabb, sztikebb kornyezetben terjed6
szObeszéd tizenetek esetleg nem terjednek el nagy korben, de befolyasolé hatdsuk
sokkal nagyobb.

A szbébeszéd marketing tipusok koziil talan a tapasztalati a legfontosabb. Lehet6séget
kell nyujtani a fogyasztonak, hogy belelasson 1 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 kozosség, amikor aprilis elején elutazott New
Yorkba, hogy tizenéras sorban &llas utan elsé magyarként megvegye az els6 iPad-et,
vagy idén janiusban Parizsban allt 14 6rat sorban az Apple iPhone 4G késziilékért.
Az Apple mellett a Lego is {igyesen alkalmazza a termékek bevezetésénél a
szObeszéd marketinget.

A McKinsey kutatdsa szerint a fogyasztotél - fogyasztéig terjedé szoébeszéd
marketing hatasa kétszerese lehet a fizetett rekldmokénak olyan dgazatokban, mint a
mobiltelefénia vagy bérapolé szerek. A klasszikus reklammal szemben az elénye az
interaktivitas és a kreativitds. Ez utobbi f6ként olyan termékcsoportoknal fontos, ahol
nincs lehet6ség megkiilonboztetd innovdaciéra, ezzel nem lehet Kkitlinni a
versenytarsak koziil. Az angol Cadbury csokoladégyar egyik termékérdl késziilt
videoklip! 4,5 milli6 latogatét vonzott a YouTube-ra, csak egy gorilla, j6 zene (Phil
Collins ,In the air tonight” c. szama) és egy jo geg kellett. A kovetkez6 id6szakban
kimutathat6 volt, hogy a termék értékesitése 9%-kal, a marka tetszési indexe pedig
20%-kal nétt.

4. IRODALOM
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Summary in English

As online communities increase in size, number, and character, marketers have come
to recognize word of mouth’s growing importance. While word of mouth is
undeniably complex and has a multitude of potential origins and motivations, we
suggest to identify three forms of word of mouth that marketers should understand:
(1)experiential, (2)consequential and (3)intentional.

The starting point for managing word of mouth is understanding which dimensions
of word-of-mouth equity are most important to a product category: the who, the
what, or the where.

Although the importance of these triggers varies category by category, experiential
sources are the most important across them. Harnessing experiential word of mouth
is fundamentally about providing customers with the opportunity to share positive
experiences and making the story relatable and relevant to the audience.
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