Holczinger Déra — Csordas Tamds — Markos-Kujbus Eva

A BEFOLYASOLAS TiPUSAI A HAGYOMANYOS
ES AZ ONLINE SZOBESZEDMARKETING ESETEBEN

Holczinger Dora a Budapesti Corvinus Egyetem BA szintii gazdalkoddasi
és menedzsment szakos hallgatoja, az EVK Szakkollégium tagja.
E-mail: dora.holczinger@evk.hu

Csordds Tamds a Budapesti Corvinus Egyetem Média, Marketingkommu-
nikacio és Telekommunikacio Tanszékének tudomanyos segédmunkatar-
sa. F6 kutatasi teriilete az uj média térnyerésével kapcsolatos fogyasztoi
magatartds valtozasa, a fogyasztok hatalommal valo felruhdz(od)dsa, az
online informacioterjedés folyamata és sajatossagai, a felhaszndlok altal
eloallitott tartalmak marketing(kommunikdacios) jelentosége, valamint az
wj média kollaborativ iizleti modelljei és marketing(kommunikacios) vo-
natkozasai. E-mail: tamas.csordas@uni-corvinus.hu

Markos-Kujbus Eva Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média
Intézet Média, Marketingkommunikacio és Telekommunikdacio Tanszék-
ének PhD hallgatoja. Oktatasi teriilete a marketingkommunikacio (alap-
jai és pszichologiai kérdései). F6 kutatdsi teriilete a kézésségi média az
online szajreklam (electronic word-of-mouth), és az online motivaciok.
E-mail: eva.kujbus@uni-corvinus.hu

Osszefoglalé

Gyakran hallani, hogy a névekvo reklamzaj, a fogyasztok hagyomanyos reklameszkozok-
kel szembeni ellendlldsa és bizalmatlansaga miatt a jovo marketingkommunikdcios csa-
torndja a felhasznalo. A szajreklamon alapulo szobeszédmarketing egyike a legrégebben
létez6 és hasznalt marketingeszkézoknek, raaddasul a technologia fejlodésével megjelent
az online valtozata is. Uj lehetéségeket teremt ezen a teriileten az online fogyasztéi ko-
zosségek bevonasa a vallalati tizenetek tovabbitdsaba.
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A vallalatok kozvetleniil nem képesek hiteles szdjreklamot inditani, viszont a kézosségen
beliili megfeleld ,, csatorna” megtalalasaval és felhasznaldasaval kozvetetten elérhetik az
online szajreklam terjedését. A kozosségen beliili csomopontok (hubok) meghatdrozo sze-
repet toltenek be az informdcio terjedésében, ezért rajtuk keresztiil a vallalatok hatéko-
nyabban tudjak kézvetiteni az tizenetet. A szobeszédmarketinget alkalmazo tigynékségek
tevékenysége ezen a téren azonban eltérd: vizsgalatunk arra iranyult, hogy milyen tipusu
hubok léteznek, és az egyes tipusok milyen kommunikacios modellben alkalmazhatoak a
leghatékonyabban.

A vizsgalati keret egyik dimenziojat a szakirodalmak alapjan meghatdarozott hubtipusok
adtik: az dsszekotok, a ,,sokattudok” és a véleményvezérek. A masik pillér az iigynoksé-
gek tevékenysége alapjan keriilt meghatdrozdsra: eredetiiket tekintve megkiilonbéztet-
tiink természetes, képzett és fiktiv hubokat. A szakirodalom attekintése, az iigyndkségekkel
Jolytatott mélyinterjuk és esettanulmanyok értékelése utan, a két dimenzio egyesitésével
arra a kéovetkeztetésre jutottunk, hogy kozvetleniil csak bizonyos, kiemelt szerepii fogyasz-
tokat érdemes bevonni, és a természetes véleményvezérek, a képzett ,, sokattudok” és a
fiktiv dsszekotok hozzasegithetnek egy sikeres szdjreklam-kampanyhoz.

Kulcsszavak: csoportok, csoporton beliili szerepek, kommunikacids halo, online szajrek-
lam, szobeszédmarketing

1. Bevezetés

Az elektronikus szajreklam témakdre gyorsan teret nyert a marketing- €s a fogyaszt6i ku-
tatasokban. Ezen belill is kiemelt hangsulyt kapott az a kérdés, hogy hogyan befolyasolja
az e-wom a termékelfogadast, a vasarlast és a fogyasztast (Cheung et al., 2008), s képez
egy ujfajta kommunikacids csatornat az ambient €s a virusmarketing kreativ marketing-
kommunikacios tevékenységei szdmara, hogy a sziik, az iizenettel kdzvetleniil talalkozo
elsddleges célcsoport mellett ezek kozvetitésével jusson el egy sokkal tagabb masodlagos
célcsoport felé. Az e-szajreklam, mint a marketingkommunikacids stratégia része kritikus
eszkozz¢é nétte ki magat (Phelps et al., 2004).

A személykozi kommunikacio formai, ezen beliil a szajreklam a személyes dontéshozatal
egy kiemelked6 forrasat jelentik (Katz-Lazarsfeld, 1955; Rogers, 1962). Az elektronikus
szajreklam (e-wom) olyan pozitiv vagy negativ megnyilatkozasokra utal, amelyek a po-
tencialis, a jelenlegi, vagy a korabbi ligyfelektdl szarmaznak egy terméket vagy vallalatot
illetden, és amelyek sok ember és intézmény szdmara hozzaférhetdek az interneten ke-
resztlil (Hennig-Thurau et al., 2004). Szajreklamot olyan személy vagy vallalkozas indit-
hat, amely ,,megfeleld tudas birtokaba (¢lmény, tapasztalat, szakértéi informacio juttatja”
az lizenet befogadojat (Eszes, 2011: 112). Az e-wom-ot Ggy is lehet értelmezni, mint a ha-
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gyomanyos interperszonalis kommunikacio kiterjesztését az uj generacids virtualis térre.
A vallalatok azonban kozvetleniil nem képesek hiteles szjreklamot inditani, ennek el-
lenére képesek lehetnek tdmogatni szajreklamot. Ahhoz azonban, hogy ezt az eszkozt
hatékonyan ki tudjak hasznalni sziikséges alapvet6 feltétel a tulajdonsagok és hatasok
megismerése.

2. Az online szajreklam fébb tulajdonsagai és hatasai

A virtualis kozosségimédia-platformon (példaul forumokon, termékek felhasznaldi
hozzaszolasain keresztiil, kozosségi oldalak hircsatorndin) jelenlévé e-wom hasonld a
hagyomanyos kereskedelmi informacioforrasokhoz (példaul a bolti informacidokhoz,
brosturakhoz), mert mindkettd elsésorban (de nem kizarolag) személytelen jellegli. A
kiilonbség abban 4ll, hogy a virtudlis informacidforrdsokra tobbnyire, mint organikus,
onként terjesztett, nem kereskedelmi forrasokra tekint a fogyaszto (Jepsen, 2006) és a ku-
tatoi tarsadalom (Kozinets et al., 2010). Ellentétben ugyanakkor a legtobb kereskedelmi
informacioval, a szajreklam lehet negativ is (Chakravarty et al., 2010). A felhatalmazott
fogyasztok szamara a szajreklam uj utakat és tamadasi feliileteket is jelent véleményiik
kifejezésére (tobbek kozott vallalatokkal, markakkal kapcsolatban). A csatorna anoni-
mitasabol is adodik, hogy egy kozosségi legitimacio melletti kisebb bizonyitasi elvaras
mentén elbir olyan mértékii értékitéleteket, vagy vadakat is, amelyek komolyabban art-
hatnak a vallalat, vagy a marka hirnevének (Forsyth, 2004:229).

Az e-szajreklam, ezen belill a személyes digitalis beszélgetések, a forum-hozzaszolasok,
a blogbejegyzések, vagy akar az online fogyasztoi ajanlasi rendszerek a felhasznalok
altal 1étrehozott tartalmak (UGC) részét képzik, emellett 6nmagukban is az informacio
terjedését segitd csatornaként funkcionalnak.

A hagyoményos és elektronikus szajreklam hatésait szamos kutatas igazolta. fgy pél-
daul igazolast nyert, hogy az elektronikus szajreklam pozitiv hatassal van az eladasokra
(Chevalier-Mayzlin, 2006; Weiss et al., 2008). Zhu és Zhang (2010) ugyanakkor megalla-
pitjak, hogy ez a hatas termékcsoportokon belill is valtozhat, és amellett érvelnek, hogy a
termékek kategorian beliili népszerlisége vagy az elemzett feliiletet latogato kozonség egyes
tulajdonségai is moderal6 tényezokként vannak jelen. Emellett az elektronikus szajreklam
kiilondsen hatékony lehet az ismertség-épités €s image-€pités fazisaiban (Chatterjee, 2011)
¢s a fogyasztoi informaciokeresés soran (pl. Ratchford et al., 2003). Berger és munkatarsai
(2010) az internetes ajanlasok vizsgalataban megallapitjak, hogy a marka ismertsége mode-
ralo tényezoként hat a szajreklam eladasokra gyakorolt hatasanak mérésében. Eredményeik
alapjan a pozitiv ajanlasok egyértelmii pozitiv hatast gyakorolnak az eladasokra, mig rossz
kritika esetén a kapcsolodd markaismertség csokkend eladdsokhoz, mig a marka relativ
ismeretlensége hosszitdvon névekvd eladdsokhoz vezet (rdmutatva arra, hogy a szajrek-
lammal elért ismertségnek erésebb és idoben tovabb tartd hatdsa van, mint a kedveltségnek
vagy hianyanak). Ez meger6siti Krishnamurthy és Kucuk (2009) eredményeit is, akik a
nagyobb markaismertség mellett burjanzobb ellenmarkazasi tevékenységet tapasztaltak.
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Bughin és szerzdtarsai (2010) az elektronikus szjreklam harom fajtajat kiilonboztetik

meg: (1) tapasztalati, (2) kapcsolodo és (3) célzott.

1. Tapasztalati (experiential) szajreklamrol akkor beszéliink, amikor egy vasarlasi ta-
pasztalat, élmény kertil leirasra. Féleg akkor jellemz6, ha a tapasztalat merében eltér a
fogyaszto elzetes elvarasaitol (azaz — példaul — érvényesiil az elragadtatottsag, vagy
a felhaborodas korabban emlitett magas emocionalitast feltételezo jelensége). Bughin
és szerzOtarsai (2010: 4) szerint az elektronikus szajreklam 50-80 szazalékat e meg-
nyilvanulasok teszik ki.

2. Kapcsolodonak (consequential) tekinthetiink egy szajreklamot akkor, ha az valamely
marketing(kommunikacios) tevékenység altal kivaltott. A digitalis kommunikacios
feliiletek (k6zosségi média) hozzajarulhatnak a hagyomanyos marketingkommunika-
cios lizenetek erdsitéséhez (Paek et al., 2011). A hollywoodi filmek marketingtevé-
kenységének empirikus vizsgalataban példaul Armelini és Villanueva (2010) bar nem
talaltak kozvetlen kapcsolatot a marketing biidzsé és a generalt szajreklam kozott, jol-
lehet kozvetett modon, a médiajelenlét hatasan keresztiil mégis kimutathat6 ez utobbi
ndvekedése egy megndvekedett marketingbiidzsé hatasara.

3. Célzott (intentional) szajreklamnak hivjuk a vallalatok altal inditott, in. buzz marke-
ting, vagy virusmarketing torekvéseket. Bughin és szerzétarsai (2010) tanulmanya
megjegyzi, hogy az ilyen célzott kampanyok részesedése a teljes szajreklambol vi-
szonylag mérsékelt, mivel kétséges az eredménytiik és nehezen mérhetéek. Ez fakad-
hat egyebek kozt abbol a tulajdonsagukbdl is, hogy a hagyomanyos pletykahoz képest
hianyzik bel6liik az organikussag tulajdonsaga (Horvath et al., 2010). Egyes kutata-
sok arra is ravilagitanak, hogy a szajreklam kifejezetten hatékonyabb, ha annak forra-
sa nem kothetd kozvetleniil egy vallalat k6zosségimédia-marketing tevékenységéhez
(pl. Mufiiz-Schau, 2007; Shimp et al., 2007).

Az elektronikus szajreklam marketing céli csoportositdsdban kutatasi szempontbol ki-
emelten érdekes a harmadik kategoria, vagyis a célzott szajreklam jelenléte. Ha elfogad-
juk ugyanis a szajreklam egyik alaptételeként, hogy az organikus, alulrél épitkezd, ugy e
kategoria lathato ellentmondasba keriil az elektronikus szajreklam alapvetd tulajdonsa-
gaival. Green és Jenkins (2011) megjegyzik, hogy bar egy informacio terjedéséhez sziik-
séges annak organikus volta, abban az esetben, ha egy informacié mindkét fél érdekeit
szolgalja (a marketing[kommunikacios] célu lizenet feladojaét és az lizenet befogaddjaét
is), akkor semmi nem akadalyozza, hogy egy intézményi forrasu iizenet is széles korben
elterjedhessen. Ellenkezd esetben valamely fél blokkolhatja az informacio terjedését. igy
példaul egy vallalat jogi iton megprobalhatja egy negativ hir terjedését blokkolni, ugyan-
akkor a leggyakoribb esetben maguk a felhasznalok nem vonddnak be eléggé ahhoz,
hogy elkezdjék maguktdl terjeszteni azt.

A fentiekbdl is latszik, hogy a haldézati informacidterjedés elsdsorban egy fogyasz-

tok kozotti (consumer-to-consumer, C2C; vagy peer-to-peer, P2P) terjesztési csa-

tornaként értelmezhet6. Ehhez kapcsolodik, hogy egy adott informdacios egység (pl.
marketingkommununikacios célu iizenet) elterjedése megjosolhatatlan és iranyithatatlan.
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Az informacidterjedés kezdeti szakaszaban emellett rendkiviil érzékeny barmilyen kiilsé
befolyasolo tényezore, amely kivalthatja egy informacid tomeges elterjedését, vagy épp
meggatolhatja azt (Wikstrom, 2009).

Az informéacioterjedés és —terjesztés kapcsan meg kell jegyezni, hogy nincs sziikség arra,
hogy minden felhasznalo proaktiv résztvevdje legyen a digitalis szintérnek. Az aktiv
részvétellel jaro technikai akadalyok és (pénziigyi, id6- stb.) raforditasok egyfajta sziird-
ként miikddnek és segitenek elvalasztani az értékes tartalmak terjedését egy potencialis
tomeges részvétel altal okozandé zaj lehetdségétdl (Horrowitz, 2006).

Az informacié megbizhatdsagara utalo jelek szerepet jatszhatnak és igy sziiroként mii-
kddhetnek egy informacid kozosségi megosztasaban (Greer, 2003), ahogy az is, ha a
kibocsatojat a potencidlis megosztd példaul véleményvezérként (Ellison-Fudenberg,
1995), piaci specialistaként (Feick-Price, 1987) észleli.

3. A csoportok szerepe (kommunikacios halo és szerepek)

Mint mar korabban emlitésre kertilt, a vallalatoknak nincs lehetsége arra, hogy kdzvet-
leniil, sajat maguk inditsanak el egy hiteles szajreklamot. Azonban a kozdsségen (csopor-
ton) beliili megfelelo ,,csatorna” megtalalasaval €s felhasznalasaval kozvetetten elérhetik
az online szajreklam terjedését. Ehhez azonban sziikséges, hogy megismerjék a csoport
felépitését, a benniik zajlé kommunikaciot és a résztvevoket.

A szocialpszicholdgiaban az egyének kozotti és a csoportkommunikacié viszonylag jol
kutatott téma, az online térben azonban ez a vizsgalati irany még kevésbé van jelen. Habar
a vallalatok és a kutatok szamara kiemelt iranyt biztositana az online tér és a fogyasztoi
magatartas valtozasanak feltarasaban. Hiszen Armstrong és Hagel (1999) alapjan a val-
lalatoknak csoportokat kell 1étrehozniuk az online térben, €s ebben részt is kell vennitik.
Azonban a megalapitas és a részvétel még nem elegend6 a sikerhez, ahhoz aktivan kell
menedzselnie a csoport mitkodését és a benne zajlo interakcidkat (Jalilvand et al, 2011).
A szocialpszichologia megallapitasai a csoporton beliil zajlodo interakcidkra felhasznal-
hatdak az online térre is, hiszen habar nem kovetkezik be legtobbszor a szemtél szembeni
kapcsolat, azonban az egyének viselkedési formai nem térnek el itt sem.

Az els6 csoporttipografia Tonnies (1887) nevéhez fiizddik, aki megkiilonboztetett kdzos-
séget (Gemeinschaft) és tarsasagot (Gesellschaft) — az elsddleges elkiilonité dimenzid
a bevonds. A kozosség esetén érzelmi bevonodasrdl beszélhetiink, gyakori és megha-
tarozo a szemtdl szembeni érintkezés, valamint a tagok kozott jellemzo az Osszetartas,
a konformitas és a kontroll. A tarsasagban kevésbé vonddnak be a tagok, a kapcsolatok
inkabb formalisak és személytelenebb lesz a kommunikacio is.

Ezt a nézOpontot egésziti ki Forgécs (2000), aki szerint a csoportok két nagy fajtaja kii-
lonithetd el — a méret alapjan: a kis (intim) és a nagyobb (formalis) csoportok. Mig az
elébbi jellemzdje a résztvevok kozotti gyakori interakceid és személyes kotdédés kialakula-
sa, addig az utobbi esetében a tagok kozotti formalisabb és személytelenebb kapcsolatot
szabalyok vagy szerz6dések hatarozzak meg.
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Egy masik — térbeli és fizikai kozelség szempontjabol torténd — csoportositds szerint
(Cooley, 1902) beszélhetiink elsédleges és masodlagos csoportrol. Elsddleges a kdzvet-
len kornyezetiink, csaladunk, barataink, ismeréseink. Mig a masodlagos csoportba gya-
korlatilag mindenki mast beletartozik. Az offline vilagban a masodlagos csoportok kertil-
tek el6térbe, azonban az online vilagban a térbeli és idobeli korlatok megsziinésével az
elsédleges kapcsolataink ismét kiemelt fontossagot képviselnek.

A bemutatott csoporttipologidk alapjan a vallalatok elsddleges kdzosségi célja egy online
kozosség kiépitése kell, hogy legyen, amelyben érzelmi bevonodas is tapasztalhato, és
aminek eredménye a lojalitas kiépiilése és erdsitése lehet. Méretét tekintve elsésorban
egy kisebb csoport létrehozatala az idealis, hiszen a gyakori interakcid biztositott az
internet alapvetd tulajdonsagainak segitségével (s6t az interakciok szama tobbszorosére
néhet is, és akar egy id6ben is lezajlodhatnak). Az elkotelez6dés tovabbi timogatasara a
létrehozott csoportnak érdemes elsddlegesnek lennie a felhasznald szamara, azaz fontos
a kozvetlenség dimenzidja is.

A csoportok létrehozéasa azonban csak az els6 1€pés ahhoz, hogy a vallalat és a fogyasztd
kozotti kapesolatot tudja reprezentalni €s erdsiteni, sziikséges, hogy bizonyos fejlodési
allomasokon végig menjen. Tuckman (1965) alapjan a csoportoknak négy szakaszon kell
atmenni, miel6tt véglegesen megerésodnének. Az elsd, az alakulas (forming), amikor el-
sOdleges cél a csoport tagjainak egymas megismerése ¢és a csoport eldtt allo feladat feltér-
képezése. A kovetkezd, a viharzas (storming) szakasza, amely a legkritikusabbnak tekint-
hetd, hiszen az egyéni kiilonbségek (pl. eltéré normak, attitidok, kulturalis hattér stb.)
¢és a konfliktusok itt keriilnek felszinre, és megkezdddik a csoporton beliili (leginkabb a
meghatarozo) statuszért és szerepekért valo versengés. A harmadik szakasz a normazas
(norming), amelyekben mar kialakitasra keriilnek a csoport identitasat meghatarozo ko-
z0s, (és jobb esetben dnkéntesen) elfogadott és kialakitott csoportnormak és attitlidok;
idedlis ekkor mar a konfliktusok feloldésra kertiiltek a tagok kozott. A konfliktusok minél
korabbi felszinre keriilése és megoldasa hozzéjarul az eggyel magasabb szintre 1épéshez.
Az utolso szakasz a miikddésé (performing), amikor is a személyes kapcsolatok mar ki-
alakultak és a feladatmegosztas mintaja minden résztvevo szamara ismert.

A sikeres menedzselés feltétele az eredményes elinditas mellett a csoportstruktura és ez-
altal a csoportban létrejové kommunikacids rendszerek hatékony ismerete. Hiszen a mar
l1étez6, allandd csoportstruktiira alapjan a csoporton beliili napi interakciok nagy része
megjosolhatd. Ugyanakkor a statikus csoportstruktira kialakulasanak fontos kovetkez-
ménye, hogy a csoportban kommunikécios csatornak létesiilnek (Forgacs, 2000).
Kommunikaciés szempontbol elmondhatd a csoportrol, hogy az informacié csoporton
beliili megoszlasa egyenlétlen (ezt az internet képes csokkenteni, de felerdsiteni is), és
azok a tagok, akik ,,kozelebb vannak™ egymashoz (az online feliilet esetén ez nem tér-
vagy idébeli, hanem pl. inkabb érzelmi tavolsagot vagy felfogasbeli, kulturalis tdvolsagot
jelent), konnyebben és gyakrabban kommunikéalnak egymassal (Forgécs, 2000). A valla-
latnak az altala Iétrehozott vagy tdmogatott csoportban fontos a kommunikacioban részt
vennie, hiszen ez egy er6forras, ezaltal tudja, hogy mi zajlik a csoportban, képes a hozza-
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jérulésra és a befolyésolasra is (ami kiemelt jelentségli az online platformokon, hiszen a
hagyomanyos tomegkommunikacioban meglévé kontrollja itt megsziinik).

A kommunikacios rendszerek befogado készségiiket és kornyezettel valo kapcsolat fenn-
tartast tekintve lehetnek zartak és nyitottak. Leavitt (1951) ezen dimenzidn beliil vizsgal-
va megallapitotta, hogy a kommunikacios haloknak tobb alakja is lehet, amelyek hatdssal
vannak a csoport teljesitményére és a csoporttagok megelégedésére is: kor, lanc, Y és
kerék.

Az erbsen centralizalt halok, amelyekben minden informacionak egy vezetdn (valami-
lyen szintii kozponti személy) kell athaladnia, pl. kerék, a probléma megoldasa szem-
pontjabol a leghatékonyabbak, de a tagok elégedettségi szintje jellemzden alacsony.
Ezzel szemben a nyitottabb és diffizabb rendszerek kielégitébbek a tagok szamara, de
kevésbé hatékonyak.

Osszefoglalva megallapithato, hogy a csoport teljesitménye és a résztvevék elégedett-
sége nem feltétlenil all 6sszhangban. A vallalatnak el kell donteni, hogy melyik ténye-
70 szamara a fontosabb vagy pedig alternativaként alkalmazhat atmeneti formakat is pl.
megtartva a format, de ndveli az egyén elégedettségi szintjén azaltal, hogy kozvetleniil és
nagymértékben hozzaférhetové teszi a kommunikacios csatornakat.

Ugyanakkor az informaciohoz valé hozzajutas nemcsak az elégedettségi szintet noveli,
hanem az egyének szdmadra is lehetdséget nyljt a hatalomra, a vezetd szerepre. Hiszen
azok, akik a (lényeges) informacid birtokdban vannak, azok nagyobb valosziniiséggel
jutnak vezetd szerephez, €s a tobbi résztvevd is hajlik arra, hogy vezetd szereptinek te-
kintse 6ket (Forgacs, 2000).

A vallalat szamara a csoport megalakitasa és fejlesztése mellett kiemelt fontossagu tehat
kommunikacios szempontbdl a csoportstruktira meghatarozasa is. A struktura azonban
nemcsak a kommunikacids halo alakjanak meghatarozasara terjed ki, hanem a csoporton
beliili szerepek felosztasara is (pl. a vallalat 6nmaga kivanja betolteni a kozponti szerepet
vagy csak tamogat6 kivan lenni). A vallalat szamara tobb stratégia is kovethetd — felerd-
sitett szajreklam esetén — (Armellini-Villanueva, 2010): megerdsité (amikor csak infor-
maciokat gy(jt, hogy tanuljon), moderator (timogatja a tarsas interakcidkat), kozvetitd
(a tarsas interakciokat aktivan menedzseli) vagy pedig résztvevo (szerepet jatszik a tarsas
interakcioban).

Az online kozdsségeken beliil megjelend szerepek mar jobban kutatott teriiletnek sza-
mitanak, azonban nincs egységes felosztés itt sem. Li és Bernoff (2008) munkéjukban
teremtd (pl. aki informacidt ad/ir), kritikus (pl. aki folyamatosan kommental és szavaz),
gyljté (pl. aki folyamatosan megoszt informaciokat), csatlakozo (pl. aki egyesiti a cso-
portot) és a szemléld (pl. aki csak olvas, leginkabb csak résztvevo tag) szerepkoroket
kiilonitenek el.

De Valck és szerzdtarsai (2009) alapjan egy online csoportban az alabbi funkciok talalha-
toak meg (elsésorban informacids szempontbol, ahogy Li és Bernoff (2008) kategoriza-
lasanak esetében is): magtagoknak azon résztvevok tekinthetdek, akik leginkabb hozza-
jarulnak a kozosséghez az informacid visszakeresésével, szallitasaval és megvitatasaval.
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A parbeszédet kezdeményezdk az informacié megvitatdsara torekednek, az informacio-
val foglalkozok ezzel szemben leginkabb visszakeresik ¢s szallitjdk az informaciokat. A
hobbi szintii felhasznalokat a személyes informaciodik fenntartasa és frissitése jellemzi. A
funkcionalistak az informacio visszakeresésében érdekeltek, az opportunistak pedig csak
a marginalis tartalmakat keresik vissza.

Shao (2009) leginkabb az egyén céljai alapjan kiiloniti el a szerepkdroket: informacio
fogyasztd és szorakozo, résztvevo a tarsas interakciokban és a kozosség fejlesztésében,
onkifejez6 €s Gnmegvalosito.

Seraj (2012) a fenti csoportositasi elveket 6tvozve mar azt is vizsgalja, hogy milyen sze-
repek alakulnak ki, és ezek milyen értékeket képviselnek a kozdsség szempontjabol. A
kereso személy (akit kivancsisaga hajt), az oktaté (akinek 6 célja az informacié megosz-
tasa és f0 résztvevoi a kdzos alkotas [co-creation] folyamatanak) és a kihivo (aki azzal
tdmogatja a kozosséget, hogy megkérddjelezi az informéciokat vagy ellentétes nézetet
képvisel) az intellektualis értéket jelenti (Id. még: Csordas-Nyird, 2012). A kihivo, a kor-
manyzo6 (aki biztositja a tartalom mindségét és konstruktiv hozzaallast tanusit valamint az
értékbecslo (aki noveli az egyének motivacioit elismerve és batoritva a tovabbi hozzaja-
rulast) alkotjak a kulturalis értéket. A jatékos (aki szorakoztatassal timogatja a tobbicket
¢és a kozosséget), az innovator (akik folyamatosan 1j perspektivakat javasolnak) és az
oktatd alkotjak a tarsas értéket.

Amint a fent bemutatott csoportositasokbdl is tapasztalhatd ugyan mas elnevezéseket és
jellemzoket hasznalnak a szerepek leirdsara, azonban egy k6z6s pont mindegyik kategoriza-
lasnal megfigyelhetd: talalhato egy olyan kozpontinak (csomopontnak) tarthatd személy, aki
aktivan tevékenykedik és hatassal van a tobbi tagra. Ha a vallalat nem énmaga kivanja be-
tolteni ezt a szerepet, akkor kiemelkedden fontos szdmara ennek a személynek a felkutatasa.
A kozosségen beliili csomopontok (hubok) meghatarozo szerepet toltenek be az informa-
ci6 terjedésében, ezért rajtuk keresztiil a vallalatok hatékonyabban tudjak kozvetiteni az
iizenetet (Holczinger, 2013).

4. A kozosségen beliili csomopontok (hubok)

A vizsgalati keret egyik dimenzidjat a szakirodalmak alapjan meghatarozott hubtipusok
adtak: az 6sszekotok, a ,,sokattudok™ és a véleményvezérek.

Az 0sszekdtd kapcesolatainak terjedelme szerint (Gladwell, 2007) harom csoport kiilon-
boztetheté meg: a normal csomdpontok, akik 1-200 résztvevét kotnek 6ssze, jellemzo-
en privat emberek vagy iskolai kdzosségek, klubok vezetéi. A makro csomopontok kb.
200-500 egyént kapcsolnak ossze, akik tobbségében hirességek, Gjsagirdk, vagy inter-
netes szereplék. A mega csomopontok mar 1000-3000 embert érnek el, 6ket leginkabb
a bloggerek, szakértk és politikusok kozott lehet azonositani (Sas, 2012). Az internet
alapvet6 jellemz6ibdl adéddan az online hubok tobbsége makro vagy mega méretii.

A megkiilonboztetés masik dimenzidjat a fogyasztok tudasa és hozzaallasa jelenti
(Gladwell, 2007): a sokattudokat (maven), akik szintén képesek lehetnek virusjarvanyokat
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utjara inditani azaltal, hogy kiilondsen hatékonyan hatnak a kdzosség tagjainak vélemé-
nyére és vasarlasi dontéseire. Gyakran erésen elkotelezettek az altaluk optimalisnak talalt
markak irant (Gladwell, 2007), ezaltal nevezhetjik ¢ket markaevangelistaknak (brand
evangelist) vagy markanagykoveteknek (brand advocate) is. Price (2002, in Gladwell,
2007) szerint a sokattudd tobb mint szakértd, ugyanis nemcsak az atlagnal jobban infor-
malt, de tarsadalmilag is motivaltabb abban, hogy segitsen masoknak (Gladwell, 2007).
A harmadik dimenzidja a differencidlasnak az egyéniség és a meggy0zOképesség: a
véleményvezérek (opinion leaders, trend-setters), olyan hubok, akik kiilonleges egyé-
niségiikkel és meggydzdképességiikkel képesek hatni a k6zosség tagjainak véleményé-
re. Gladwell (2007) ,,iigynokoknek™ nevezi 6ket rendkiviil fejlett rabeszéld készségiik
miatt. A véleményvezérek esetében azonban errdl nincs sz6: 6k nem vallalati emberek,
hanem a k6zosség kiemelked6 tagjai, akik olyan velesziiletett személyiségjegyekkel ren-
delkeznek, melyek az emberek tobbségét lenyligozik és utdnzasra, egyetértésre késztetik
(Gladwell, 2007). A véleményvezérek a kozosség tagjai tobbségének véleményét képe-
sek befolyasolni, akikét pedig nem, azok a konformitas hatasara kezdik el osztani a tobb-
ség véleményét.

A vizsgalati keret masik pillére az online szajreklam marketinget (barmilyen szinten)
alkalmazo ligyndkségek tevékenységének attekintése alapjan keriilt meghatarozasra: ere-
detiiket tekintve megkiilonboztettiink természetes, képzett és fiktiv hubokat. Természetes
huboknak nevezhetjiik azokat, aki sajat képességeik, adottsagaik €s tevékenységiik alap-
jéan keriiltek ebbe a szerepbe a kozosségen (csoporton) beliil, a kozdsség pedig elismeri
funkciojukat. Ilyenek példaul az online vilagban azok a bloggerek, akik kiilonleges stilu-
sukkal, egyedi véleménytiikkel, szakértdi tudasukkal, esetleg kiilonleges, exkluziv kozos-
ségbeli kapcsolataiknak kdszonhetden nyerték el egyre tobb és tobb egyén figyelmét, és
valtak az 6 befolydsoloikka.

Az ligynokségek szamara azonban a természetes hub megtaldldsa az esetek tulnyomo
tobbségében tilsagosan bonyolultnak és/ vagy koltségesnek, és inkabb énmaguk alakit-
jék ki. Ezeket, a specialisan az lizenet tovabbitasara 1étrehozott szerepeket tekintjitk mes-
terséges hubnak, és két alcsoportjuk kiilonboztetheté meg: a képzett és a fitkiv hubokat.
A képzett hub szerepkorében azon résztvevok értelmezhetdek, akik valamely cég képzé-
se altal valtak ,,hubba” (pl. a hétkdznapi markakedvelokbdl markaevangélistakat képez
a vallalat azaltal, hogy ellatja dket kiilonféle belsé informacidkkal a termékrol). Fiktiv
hubok alatt olyan a valésagban nem létez6 személyek értelmezhetdek, akiket a vallalat
hozott 1étre az online térben.

A szakirodalom attekintése és az ligynokségek tevékenységének elemzése utan, a két
dimenzi6 egyesitésével arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy kozvetleniil csak bizonyos,
kiemelt szerepli fogyasztokat érdemes bevonni, €és a természetes véleményvezérek, a
képzett ,,sokattudok™ és a fiktiv 0sszek6tOk hozzasegithetnek egy sikeres szdjreklam-
kampanyhoz.

A véleményvezér szerepkorben esetében a természetes az idealis: a véleményvezér sze-
rep a résztvevd egyedi személyiségjegyein alapul, ami nem ,teremthetd”. Ha a valla-
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lat véleményvezért kivan alkalmazni, akkor érdemes egy (vagy néhdny) mar 1étezd vé-
leményvezért felkutatniuk. Ha ,teremteni” akarjak ezt a funkciot, akkor az hamisnak,
mesterségesnek tlinhet, és lebukas esetén az emberek negativ attitiidjével és a markanév
esetleges sériilésével kell szamolni.

A sokattudok (vagy markaevangélistak) esetében a képzett hub az idealis. Ennek az oka,
hogy a sokattud6 résztvevot az az informacio teszi hubba, aminek a birtokaban van: minél
tobb bennfentes informacioval rendelkezik egy adott termékrdl (anélkiil, hogy kereske-
delmi érdekeltsége lenne a WOMM-ban), annal inkabb adnak a véleményére a kdzosség
tagjai. A képzés hatdsara a sokattudo pontosan azokkal az informacidkkal lesz tisztaban,
amiket a vallalat terjeszteni kivan, s ezeket megfelelden, torzitas nélkiil képes tovabbadni.
Végezetiil, az 6sszekoto esetében azért a fiktiv az idealis, mert az 6sszekotd szerepének
esszenciaja az, hogy sok ismerdssel rendelkezzen. Fiktiv hubokbdl ugyanis nagyon révid
id6 alatt bArmennyi generalhatd, kapcsolati tékéjiik novelése ,,push” modon, célirdnyo-
san megoldhat6 azaltal, hogy kiilonb6z6 online kozdsségekben helyezziik el dket, me-
lyek sok tagot szamlalnak. Az 6sszekotok esetében interakcid nem sziikséges, a 1ényeg,
hogy ,.kilokjék™ a terjeszteni kivant informaciot.

5. Osszegzés

Gyakran hallani, hogy a ndvekvo reklamzaj, a fogyasztok hagyomanyos reklameszko-
zokkel szembeni ellenalldsa és bizalmatlansaga miatt a jové marketingkommunikacios
csatornaja a felhasznalo. A szajreklamon alapuld szobeszédmarketing egyike a legrégeb-
ben 1étez6 és hasznalt marketingeszkdzoknek, raadasul a technolégia fejlodésével meg-
jelent az online valtozata is. Uj lehetdségeket teremt ezen a teriileten az online fogyasztoi
kozosségek bevondsa a vallalati lizenetek tovabbitasaba.

A véllalatok kozvetleniil nem képesek hiteles szajreklamot inditani, viszont a k6zdssé-
gen beliili megfeleld ,,csatorna” megtalalasaval és felhasznalasaval kozvetetten elérhetik
az online szajreklam terjedését. A kdzosségen beliili csomopontok (hubok) meghatarozo
szerepet toltenek be az informacid terjedésében, ezért rajtuk keresztiil a vallalatok haté-
konyabban tudjak kozvetiteni az lizenetet. A szobeszédmarketinget alkalmazo tigynok-
ségek tevékenysége ezen a téren azonban eltérd: vizsgalatunk arra irdnyult, hogy milyen
tipust hubok léteznek, és az egyes tipusok milyen kommunikaciés modellben alkalmaz-
hatéak a leghatékonyabban.

A vizsgalati keret egyik dimenzidjat a szakirodalmak alapjan meghatarozott hubtipusok
adtak: az 6sszekotok, a ,,sokattudok” és a véleményvezérek. A masik pillér az tigynoksé-
gek tevékenysége alapjan keriilt meghatarozasra: eredetiiket tekintve megkiilonboztettiink
természetes, képzett és fiktiv hubokat. A szakirodalom attekintése, az ligynokségekkel
folytatott mélyinterjuk és esettanulmanyok értékelése utan, a két dimenzid egyesitésével
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy kozvetleniil csak bizonyos, kiemelt szerepi fo-
gyasztokat érdemes bevonni, és a természetes véleményvezérek, a képzett ,,sokattudok”
és a fiktiv 6sszekotok hozzasegithetnek egy sikeres szajreklam-kampanyhoz.
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