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Osszefoglalo

A technologia valtozasanak hatdsara a kommunikdcio modja is atalakult: az ,,uj”, in-
teraktiv kommunikacioban mar nemcsak a vallalatok és a fogyasztok kézott, hanem a
felhasznalok kézott is aramlik az informacio, mely akar egy idében és tobb uton egyszerre
is torténhet.

A vallalatok az online térben a fogyasztokat és az informdaciot iranyitani nem képesek,
de megmarad befolyasolasi képességiik. Ahhoz azonban, hogy ezt kihasznaljak, megfe-
lel6 eszkozoket kell alkalmazniuk: ebbe a kérbe tartozik az online szajreklam (electronic
word-of-mouth), amely egy ujfajta kommunikacios eszkoz és csatorna egyszerre. Megfe-
leld ismerete és alkalmazdsa hozzdjarulhat, hogy a vallalat részt vegyen az informadcio-
terjesztésben. Azonban a fogyasztok szamara is nagy lehetdséget rejt, hiszen alkalmat
nyujt az aktivitasra, az interaktiv kommunikaciora, igy a részvételiik hangsulyosabba
tételére.

A szakirodalmi osszefoglalo elsddleges célja, hogy segitsen annak megértésében, hogy
miért is fontos ez az eszkoz.

Kulcsszavak: online szdjreklam, online szajreklam tipusok, online szdjreklam hatdsok, vj
kommunikacios paradigma
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1. Uj kommuniksciés kornyezet és paradigma — az online szajreklam
(electronic word-of-mouth) el6térbe keriilése

Az utdbbi években még inkabb felgyorsult a technoldgia fejlddése, amely befolyast gya-
korol a kommunikéaci6 metodusara is: az egyiranyu, visszajelzések nélkiili kommuni-
kacid helyett lehetévé teszi a kétiranytl, interaktiv format a fogyasztok és a vallalatok
kozott, illetve a felhasznalok kozott is.

A hagyomanyos tdomegkommunikacidban a vallalatok hozzdk létre dontd tobbségében
az informaciot, és az aramlas a vallalattol a célcsoport felé torténik. Azonban az internet
hatasara ez a folyamat atalakult: az informacié (tartalom) létrehozéasaban a felhasznalok
(fogyasztok) is részt vesznek egyre novekvé mértékben, az lizenet tovabbitasa pedig
egyszerre tobb iranyba is torténhet. Ez a folyamat eldsegiti az informacié és a tudas
demokratizalodasat (Evans, 2008) és a tartalom-fogyasztokbol tartalom-eléallitokat hoz
létre (Botha et al., 2011). Az interaktiv kapcsolat segitségével a vallalatok szdmara le-
hetdség nyilik a kozvetlen kapcsolatra a felhasznaloikkal, az 6sszekottetés mélyitésével
pedig kozosen is létrehozhatnak tartalmakat, amely egyiittmiikddés eredménye olyan
fogyasztok, akik nagyobb valosziniséggel lesznek hiiségesek a vallalathoz (Godes-
Mayzlin, 2004).

A technologiai fejlédés azonban nemcsak a kommunikacidra van hatassal, hanem meg-
valtoztatja a vallalatok irdnyitasi lehetdségét is: a vallalatok az online feliileten elveszitik
a kozvetlen kontrollt, hiszen a felhasznalok itt nemcsak kommunikalnak, hanem tartal-
makat hoznak létre, modositanak és osztanak meg (Kozinets, 1999).

A vallalatoknak ugyan nincs lehetdségiik az online feliileteken a kozvetlen iranyitasra,
de hatast gyakorolhatnak a dontésre, és az informaciokat rohamosan tudjak elterjeszteni:
tehat befolyasolasi lehetdséggel tovabbra is rendelkeznek (Csordas et al., 2013b). Ennek
a képességnek azonban egyik feltétele a szabad és tobbiranyu informacidaramlas €s a
létrehozas (vagyis ez online szajreklam) megismerése és a benne valo aktiv részvétel.

A hatasok azonban nem korlatozodnak le a fogyasztok kommunikacios folyamatara,
hanem a vallalatok marketingkommunikacios gyakorlataban is megfigyelhetéek. Az al-
kalmazhaté marketingkommunikacios eszkozok és csatornak kore kibdviilt: kialakult
néhany offline eszkdz online valtozata (pl. levélben kiildott kuponok mellett/helyett
e-mailben kiildik ki személyre szabottan) és teljesen 0j, eddig nem ismert, online eszkoz-
zel (pl. kdzosségi haldzatokon vald profilok) is boviilt a lehetdség.

Az egyik kiemelkedd példdja annak, hogy az offline eszkdzok/csatornék online valtozata
is megjelent, a szajreklam (word-of-mouth vagy WOM).

Az internet alkalmazasaval egyfajta paradigmavaltas (a fogyasztok mar nem azt varjak
el, hogy beszéljenek hozzajuk, hanem olyan vallalatokat akarnak, akik meghallgatjak
oket, valaszolnak nekik és elkotelezettek irantuk) kdvetkezett be a szajreklam kommu-
nikacioban (Cheung-Lee, 2012): 4j értelmet kapott, aminek az eredményének tekinthetd
az online szajreklam (electronic word-of-mouth) kialakulasa. Ehhez hozzéjarultak a vi-
laghald olyan sajatossagai is, amelyeket felhasznal az elektronikus szajreklam: anoni-
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mitds, meghatarozhatatlan idore torténd elérés, tobb egyénhez torténd eljutas egyszerre,
aszinkronitas ¢s interaktivitas (Vilpponen et al., 2006). Az online platform kiemelt tAmo-
gatd tulajdonsadga még, hogy az informacié megosztasa kdzosségi joszagnak tekinthetd:
barki hozzaférhet és felhasznalhatja a tudast anélkiil, hogy 6nmaganak hozzajarulast kel-
lene tennie az informacio 1étrehozasahoz, ez pedig jelentds mértékben megkdnnyitheti az
informacio terjedését (Cheung-Lee, 2012).

Az online széjreklam el6térbe keriilését tdmasztja ald az a tény is, hogy a fogyasztok hoz-
zaallasa egyre szkeptikusabb a véllalati marketing lizenetekkel szemben, a megndvekedett
reklamzaj miatt. Ennek hat4sara egyre inkabb a fliggetlen informéaciéforrasok felé fordul-
nak (Eszes, 2010).

2. Az online szajreklam (electronic word-of-mouth) fogalmanak alakulasa

Az online szajreklam fogalmanak megértéséhez, fontos az hagyomanyos szajreklam de-
finicidjanak a vizsgalata is, hiszen az offline verzidra épitve fejlédott ki az elektronikus.
Illetve alapvetd céljai és tulajdonsagai mind a két eszkoznek megegyeznek.

Habar a szajreklam az egyik legrégibb marketingkommunikacids eszkdz, tudomanyos
szinten csak kb. fél évszazada kezdtek el vele foglalkozni. Az els6, legismertebb kutatast
Arndt (1967) végezte, aki nemcsak a wom fogalmat vizsgalta, hanem alatamasztotta Katz
¢és Lazarsfeld (1955) feltételezéseit a hatasfokot tekintve: a pozitiv vasarlasi tapasztalatok
pozitiv hatassal voltak az eladasokra. Az eredmények ismeretében a szajreklamot olyan
személyek kozti szemtdl-szembeni termék, marka vagy szolgaltatasrol sz6l6 kommuni-
kacioként definialta, amely folyamatban a résztvevok fliggetlenek a vallalattol, és a cél az
elfogadottsag keresése és az észlelt kockazat csokkentése.

A fogalom fejlédésének kovetkezd fazisa az Arndt (1967) altal megalkotott definici6 ki-
bévitése tekinthetd ugy, hogy az alapvetd leird jellemzék nem valtoztak: informalis kom-
munikacioként lehet vizsgalni, amely egy fogyasztotdl egy masik fogyaszto felé iranyul,
a termék tulajdonlasarol, hasznalatarol, jellemz6irél vagy eladoirdl szol6 informaciokat
tartalmaz (Westbrook, 1987; Litvin et al., 2008). Az informalis kommunikacioként valod
szemléletet erdsiti Brown-Reingen (1987), akik feltételiil szabjak, hogy egymast isme-
6 egyének kozott zajlodjon ez a személyes informaciocsere. A folyamatban résztvevok
specialis szerepkdrbe keriilnek, hiszen a fogado ,,szorova” is valik, biztositva, hogy az
informacié cirkulaljon a fogyasztok kdzott (East, 2005).

A szajreklam azonban nemcsak egyéni szinten kezelhetd, hanem felfoghatd csoportos
jelenségként (két vagy tobb személy kozott), ahol a hozzaszolasok, gondolatok és otletek
aramlanak (Bone, 1992). Illetve eldszor jelenik meg az a kritérium, hogy a résztvevok
egyike sem tekinthetd a vallalat képviseldjének (Bone, 1992; Harrison-Walker, 2001;
Litvin et al., 2008). Tehat a szajreklam nem tekinthet6 a fizetett hirdetés egy tipusanak,
habar gyakori hibaként el6fordul a két fogalom keveredése: a szdjreklam egy szemtdl
szembeni, interaktiv forma, amely magaban foglalja szébeli és irasbeli spontan (elére
nem megirt) lizenetek atadasat egy forras és egy fogadd kozott.
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A szajreklam a résztvevok kozotti tarsas/kdzosségi interakcid szempontbol is vizsgalhato,
ami kiemelt jelentdségli az online feliilleten megjelendvel kapcsolatban, hiszen az inter-
akciok szama jelentés mértékben megnovekedik, a résztvevok kore kitagul és egyszerre
tobb is torténhet. Ezen dimenzidé mentén torténd elemzés bévebb definicionak tekinthetd
(Armelini-Villanueva, 2010; Godes et al., 2005): olyan cselekvés, amely egy egyén altal
torténik, az egyén nem aktivan elkotelezett egy termék vagy szolgaltatas eladasaban, és
amely cselekvés hatdssal van masok elvart hasznossagara.

A digitalis forradalom megjelenésével 0j fogalomiranyzat jelent meg: az 1j, elektronikus
feliileteken is megjelenhet szajreklam kommunikacid, amellyel a fogyasztok szélesebb
korének elérése valik lehetové. A kommunikacio targya lehet a termék, a marka, egy
szolgaltatas vagy akar egy szervezet is, €s magat a kommunikaciot nem befolyasolja a
vallalat (Harrison-Walker, 2001; Litvin et al., 2008; Hawkins et al, 2004).

Ezt a fogalmat kibdvitve jelenik meg a szakirodalmak altal leginkabb felhasznalt online
szajreklam fogalma, amely Hennig-Thurau et al. (2004) alapjan minden olyan pozitiv
vagy negativ allitas, amelyet jelenlegi, potencialis vagy korabbi fogyasztok tesznek koz-
z¢ egy termékrdl/szolgaltatasrol vagy vallalatrol, és amely hozzaszolasok tobb fogyasztd
szamara elérhetéek az internet feliiletén keresztiil.

Mint korabban emlitésre keriilt a szajreklam a tarsas befolyasolas egy tipusanak tekint-
heté — amely tulajdonség jellemzi a tradiciondlis és az online valtozatot egyarant. Ezen
szemszOgbol az e-szajreklam a kollektiv kommunikacié egy forméjanak tekinthetd,
amely folyamatban — a hagyoméanyos kommunikaciés modellhez hasonléan — az {izenet
kiildéje (tobbnyire verbalis) ingereket kdzvetit azon célbdl, hogy mas egyének magatar-
tasat modositsa (Cheung-Tadani, 2012). A folyamat négy f6 eleme a forras, a tartalom,
a kozonség és a valasz. Azonban fontos tényezd, hogy az iizenet kiilddje és fogadoja is
lehet maga a véllalat, de fogyasztd is, tehat egy résztvevd akar tobb szerepet is betdlthet
egyidejlileg.

Osszegezve elmondhato, hogy az online szajreklam az interperszonalis kommunikacid
kiterjesztéseként is értelmezhetd a virtudlis térre, amelyben pozitiv és negativ informa-
ciok egyarant megjelenhetnek (Csordas et al., 2013a), illetve egyszerre jelennek meg az
informacidkereso és az informaciomegoszto szerepkorok.

Mint mar korabban is bemutatasra kertiilt az egyik leggyakoribb hiba az online szjrek-
lam fizetett hirdetésként vald szemlélése, hiszen eltérd tulajdonsdgokkal rendelkeznek
(Armellini-Villanueva, 2010): a befogad6 részvétele eldbbi eszkoznél aktiv, a megbiz-
hatdsag viszonylag magas, a kontrollalhatosag alacsony, az interaktivitas szintje magas.
Az online szajreklam meghatarozasahoz tobb fogalmat is kapcsolnak: interaktiv mar-
keting, virusmarketing, internet kommunikacio, internet szajreklam és word-of-mouse,
online visszajelzési mechanizmus, rejtett/lopakodd marketing, buzz marketing, ewom
kommunikéci6, interaktiv vagy e-wom reklam (Cheung-Tadani, 2012).

Azonban ezek koziil is kiemelkedik a virusmarketing, amelyet gyakran szinonimaként
hasznalnak, helyteleniil (v.6. Hsieh et al., 2012). A virusmarketingben az iizenet tovab-
bitasat stimulaljak a felhasznalok esetében (van der Lans et al., 2011), és aki a virust
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elinditja, annak érdeke, hogy elérjen bizonyos felhasznalékhoz (Camero-San Jose, 2011).
A két fogalom kozotti kapcsolat az alabbi mddon irhato le: a virusmarketing olyan in-
ternetes médiatartalmakba agyazott tartalom, amelynek f6 célja, hogy szobeszédet gene-
raljon, és a fogyasztok elektronikus szajreklam utjan tovabbitsak oket (Csordas-Szabo,
2012). Tehat az online szajreklam kommunikacio csatornaként és kozvetitd eszkozként
is hasznalhato, és igy jelenik meg a virusmarketing folyamataban is, igy ezek minddssze
kapcsolodo fogalmak, de nem szinonimak (Vilpponen et al., 2006).

A masik leggyakoribb fogalomzavar az online szajrekldm és a buzz marketing (v.6.
Rosen, 2000) koril alakult ki, amely minden olyan személyek kozotti kommunikacio
aggregalasat jelenti, amely adott termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol szol barme-
lyik idépontban és helyen. Az online szajreklam fogalmanal azonban lathato volt, hogy a
fogyasztok kozott zajlik a kommunikacié (akik lehetnek szervezetek is) és az interneten
keresztiil, nemcsak tulajdonsédgok leirasaval, hanem véleménnyel, tulajdonléssal is, és
hosszl tdvon ezek elérhetévé valnak masok szamara (ez a buzz marketing fogalmabol
hianyzik).

3. Az online szajreklam jellemz6i

Habar a hagyomanyos és az online sz4jreklam hatdsat tekintve kozel azonos (1d. 4. szamti
fejezet), azonban a két csatorna és eszkoz eltérd tulajdonsdggal rendelkezik, amely leg-
inkabb az eltéré megjelenési feliiletek alapvetd tulajdonsagaira vezethetd vissza (€16sz6
vs. internet).

Az e-szajreklam kommunikacidjanak feliilete (az internet) lehet6vé teszi a (kozel) azon-
nali informacidaramlas és visszacsatolas lehetdségét a résztvevok szamara (Mitev —
Markos-Kujbus, 2013). A gyors reakcié kovetkezményeként a kommunikéci6 terjedési
sebessége is jelentds, lehetdvé téve az informacio tobb uton zajld aszinkron cseréjét (ami-
kor nem sziikséges minden résztvevonek jelen lennie, hanem késobb is el tudjak olvasni,
hozzaszo6lni vagy modositani az informaciokat) (Cheung-Tadani, 2012).

Az informacio kiild6jének és fogadojanak kapcsolatat tekintve lehet6vé teszi a one-to-
many kommunikaciot is (de valtozatos megjelenési formai miatt minden kommunikacios
forma megvalosithatd felhasznédldsaval), amely eredményeképpen az informdacid sze-
mélyre szabotta tehetd a felhasznalok szamara (Litvin et al., 2008).

Fontos tulajdonsagnak tekinthetd (vallalati szempontbol is), hogy kiterjedtebb befolya-
sold hatassal rendelkezik (Vilpponen et al., 2006), valamint virtualis kapcsolatokat és
csoportokat tud kialakitani (Sun et al., 2006).

Sokkal tartosabb és hozzaférhetdébb az online szajreklam irott formatuma miatt: az
interneten (elméletileg) archivalodnak a szovegek, vagyis korlatlan ideig elérhetévé val-
nak barmelyik felhasznald szamara oly modon, hogy vissza is kereshetdek (hoénapokra,
akar évekre visszamendleg is). A korabban vazolt két tulajdonsaga miatt mérhetobb ez a
tipust kommunikacios eszkdz, hiszen lathatobb és jobban vizsgalhaté a mennyiség és a
tartossag miatt (Cheung-Tadani, 2012).
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Az online szdjreklam altal elérhetd célcsoport mérete is nagyobb (Litvin et al., 2008), és
lehetdvé teszi a felhasznalok azonnali elérését id6 és térbeli korlatozas nélkiil olyan mo-
don, hogy egyszerre akar tobb egyénhez is eljuthat az adott informacié (Hennig-Thurau
et al., 2004).

Ugyanakkor egyik legnagyobb hatranyaként jelolheté meg ennek a formanak, hogy a
szabad és gyors informacidéaramlas miatt a kontrollalhatésaga korlatozott (Litvin et al.,
2008).

A kiild6 és fogado kozotti kapcsolat szorossaga is valtozo (tekinthetd ez a face-to-face
kommunikacié hianyanak és annak, hogy a résztvevok mar sajat szocialis halojukon ki-
viil Iévokkel is kapcsolatba keriilnek — Jansen et al., 2009), illetve a kiildok gyakran nem
éreznek feleldsséget, hiszen akar teljesen ismeretleneknek is alkothatnak online szajrek-
lamot (Schindler-Bickart, 2005).

Az elektronikus jellemzd és a szemtdl szembeni kommunikécié hidnya miatt a résztve-
vOk (a kommunikéacios folyamatban az informécié fogaddjanak) szdmara nehezebb az
iizenetnek ¢és kiild6jének megitélése olyan jellemzdk, mint pl. bizalom, fizikai megjelenés
vagy presztizs szerint (Cheung-Tadani, 2012).

Az ajanlasok/vélemények (az online szajreklam informacioi) gyakran kéretlenek: igy mi-
utan a résztvevok néhany esetben nem keresnek informaciot, ezaltal nem minden esetben
tulajdonitanak a felhasznalok a kapott értékeléseknek nagy figyelmet (Vilpponen et al.,
2006).

4. Az online szajreklam tipusai és csatornai

A hagyomanyos szajreklam esetében alkalmazhatd eredet szerinti csoportositas az online
formanal is alkalmazhatd, ezek alapjan megkiilonboztethetiink (Armelini-Villanueva,
2010): organikus, felersitett €s exogén szajreklamot. Amikor az egyén 6nmagatol (ter-
mészetesen, kiilsO rahatas nélkiil) azért ajanl egy terméket/markat/szolgaltatast/vallalatot,
mert elégedett vele és ezt az élményét meg akarja osztani, organikus WOM-ro6l beszél-
hetiink (pl. a fogyaszto elégedett az 0j okostelefonjaval, és ezt az érzését és tapasztalatat
megosztja Facebook ismerdseivel).

Ha van kiils6 rahatds (a vallalat batoritja a fogyasztokat kiilonb6z6 mddon), €s ennek
eredményeképpen beszélnek pozitivan a fogyasztok, akkor felerdsitett (tAmogatott) szj-
reklamrol beszélhetiink. Tipikus példédja, amikor a Facebook feliiletén megjelend nyere-
ményjatékok feltétele a hozzaszolas és a megosztas.

Egy specialis tipus az exogén szajreklam, amely a vallalattdl ered: azonositja a fébb be-
folyasolokat, 1étrehoz ezen felhasznalok részére tamogatd programokat és batoritja dket
a szajreklam ,,megalkotdsara”, valamint aktivan részt vesz maga vallalat is a C2C parbe-
szédekben.

Az online szajreklam tartalma szerint (a hagyomanyos forméahoz képest) beszélhetiink
pozitiv és negativ szajreklamrol. Az elnevézésbdl adodoan a negativ szajreklam egy
termék/szolgaltatas gyengeségeit, problémait hangstlyozza ki, ezaltal nem batoritja a
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felhasznalokat az elfogadasra és a haszndlatra, ellentétben a pozitiv e-szdjreklammal
(Cheung-Tadani, 2012). Habar a negativ WOM informacidoknak nagyobb értéke van a
fogyasztok szamara (Sen-Lerman, 2007), nagyobb figyelmet szentelnek neki (Cheung-
Tadani, 2012) és jobban biznak benniik a felhasznalok (Akliwalia, 2000 in. Sen-Lerman,
2007), a pozitiv online szajreklam magatartas mégis sokkal altalanosabb (Naylor-Kleiser,
2000, Godes-Mayzlin, 2004 in. Armelini-Villanueva, 2010) és nagyobb valdszintiséggel
is tovabbitjak a pozitiv tartalmakat (Berger-Milkman, 2012).

Az online szgjreklam megjelenési formai (csatorndinak szdma) az internetes alkalmaza-
sok fejlodésével parhuzamosan béviilt, ide tartoznak tobbek kozott: a blogok és virtualis
kozosségek, honlapok, termék értékeld és bojkott oldalak, emailek, hircsoportok, chatek,
forumok, csevegd oldalak, online marka/vasarldi/keresked6i oldalak, mikroblogok
(Litvin et al., 2006; Jansen et al., 2009; Bickart-Schindler, 2001; Cheung-Lee, 2012).
Legelterjedtebb formajanak a véleménynyilvanité és értékeld oldalak tekinthetéek
(Hennig-Thurau et al., 2004), de a kozdsségi haldzati oldalak (virtualis kdzosségek) és
blogok is népszerii csatornak (Cheung-Lee, 2012)

A kiilonb6z6 csatornakon megjelend e-szajreklam eltérd tulajdonsagokkal rendelkezik
(Chu-Kim, 2011), azonban az egyes feliileteken megjelené e-WOM-k hatasa és megité-
lése nem egyértelmii (Lee-Youn, 2009). Litvin et al. (2008) alapjan az elsédleges vizs-
galati dimenzidk az egyes platformokra az interaktivitds szintje és az ado-vevd (kiilds-
fégado) kapcsolata alapjan jellemezhetdek leginkabb. Az interaktivitdsnal beszélhetiink
szinkronitasrol és aszinkronitasrol, amikor a kommunikaciéban résztvevoknek nem
sziikséges egy idoben jelen lenniiik az adott kommunikacioban. Az ado-vevo kapesola-
tat tekintve pedig beszélhetiink one-to-one, one-to-many és many-to-many kapcsolodasi
formakrol. Az elsé esetében a kapcsolat két résztvevd kozott zajlik; a kdzépsd, amely
leginkabb a hagyomanyos tomegkommunikécot jellemzi, ahol is egy lizenetkiildd és tobb
fogado van, vagyis egy fogyaszto tobb egyénnel képes tartani a kapcsolatot; mig az utol-
s6 forma az 0j marketing paradigménak tekinthetd.

A kiilonboz0 csatornak jellemzését az 1. dbra mutatja.
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Forrads: Mitev-Markos-Kujbus, 2013, 411. o.
5. Az online sziajreklam folyamata és hatasai

Az online szdjreklam hatdsairdl elmondhatd, hogy meghatarozza azt, hogy ki az iizenet
kiildgje és fogaddja, vagyis ki beszél kihez (Godes-Mayzlin, 2004).

Ezen elvet timogatva az elektronikus szajreklam és tevékenységének hatasa kétiranya
lehet: piaci és egyéni (Jalilvand et al., 2011; Cheung-Tadani, 2012). Piaci (vallalati)
szinten ugy tekintik az online szajreklamot, mint dsszesitett fogyasztoi véleményt, és el6-
térbe keriil a termék informaciok azonositasa, az eladasokra és arakra tett hatasa. Egyéni
szinten vizsgalva a hatasokat ugy tekinthetjiik, mint a fogyaszt6i dontéshozatalban befo-
lyasolé informalis folyamatot, amely személyes befolyasolasnak is tekinthetd és a kiildo
¢és fogadd kozotti kommunikacioban.

Az offline és online szajreklam befolydsa megegyezd, igy a tovabbiakban ismertetett
hatasok érvényesek mind a két kommunikacids eszkoz esetén.

5.1. A fogyasztoi oldalrol — egyéni hatdsok

Az online szajreklam hatasira vonatkozd megallapitasok kettosek, én nincs egyetértés a
hatasok mértékét tekintve sem (Camero-San Jose, 2011): az egyik irdnyzat (a szakirodal-
mi cikkek tobbsége szerint) befolyasa van a vasarlasi dontésre és a magatartasra (Smith
et al, 2007; Wangenheim-Bayon, 2004), de nincs igazi hatasa a kommunikacio az anoni-
mitasa miatt (Guadagno-Cialdini, 2005).
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Habar nincs dsszhang a hatdsok és a mérték kozott, azonban a szakirodalmak dontd tobb-
ségében jelentds hatasokat tulajdonitanak a szajreklamnak €s a befolyasolasi folyamat-
nak két fobb tipusat allapitottdk meg: informaciés (amikor az egyén az informaciot, mint
a valdsag bizonyitékat fogadja el masoktol) és normativ (amikor az egyén mas személyek
vagy csoportok elvarasaival lesz konform) (Park-Lee, 2008).

Altalanosan elmondhato, hogy az egyik legbefolyasosabb és legfontosabb informacio-
forrasnak tekinthetd (Day, 1971; Racherla-Fiske, 2012; Arndt, 1967; Alreck-Settle, 1995
in. Lee-Youn, 2009), ezaltal eréforras az informacioatvitelben (Jalilvand et al., 2011).
Hiszen a fogyasztok megbizhatonak és hitelesnek (vallalattdl fliggetlennek) vélik ezt a
tipust kommunikaciés format (Okazaki, 2009; Jalilvand et al., 2011). Ezaltal egy koz-
ponti csatornanak/eszkoznek' is tekinthetd a személyek kozotti befolyasolasban (Grewal
et al., 2003 in. Okazaki, 2009), illetve bizonyos kortilmények kozott hatasosabb is lehet,
mint a személyes eladas vagy a rekldmozas (Engel et al., 1969; Katz-Lazarsfeld, 1955 in.
Vilpponen et al., 20006).

Informacios szempontbo6l az online szajreklam legnagyobb elénye a fogyasztok szamara,
hogy csokkenti a bizonytalansagot (Park-Lee, 2008; Racherla-Fiske, 2012) ¢és lerdviditi
jelentés mértékben a dontési id6t. Ezen tényezok tamogatjak a dontéshozatal folyamatat,
hiszen kozvetlen tapasztalatokat ir le, és kettds szerepkdrt tolt be: informalist és ajan-
16t egyszerre (Gupta-Harris, 2010). Az id6 csokkenése a keresési koltség csokkenését is
eredményezi, amely tényez6 eldsegiti, hogy a kornyezeti valtozasok hatasara képesek na-
gyobb kontrollt gyakorolni az altaluk Iétrehozott, kapott vagy tovabbitott kommunikacid
felett (Varadarajan-Yadav, 2002).

Az online szajreklam folyamataban az hagyomanyos informaciéértékelés fobb elemei-
ként hasznalt informacios tényezok (pl. kiilld6 megbizhatosaga) hasznalata, megitélése
nem minden esetben lehetséges, hiszen egy szemtdl szembeni személyes kommunikécid
itt nem valésul meg (Cheung-Tadani, 2012). Ennek kovetkeztében a résztvevok szama-
ra az informacié mindségének és a hihetdségnek az értékelése nehézkesség valt, igy az
online szajreklam esetén kiemelkedd szerepe van a bizalomnak ¢€s hitelességnek is az
informacidaramlasban és megosztasban, ezaltal a tudas atadasaban. Ugyanakkor az in-
formacié mindségének értékelése is nehézkes, ezeket leginkabb a tartalom, a pontossag,
a megfogalmazas (formatum) és az informécios iddtallosaga alapjan tudja elemezni a
felhasznald (Cheung-Tadani, 2012).

A masik nehézség az e-szajreklamnal az informacios tultelitédés (Park-Lee, 2008), amely
Osszezavarodast és diszfunkcionalis kdvetkezményeket okozhat a fogyasztonal a dontés-
hozatali folyamatban.

Mindezek mellett az online szajreklam az az eszkoz, amely a fogyasztok vasarlasi donté-
sét leginkabb meghatarozza (Arndt, 1967), hiszen jelentOs szerepet jatszik a fogyasztok
attitlidjének és viselkedésének formaldsaban (Brown-Reingen, 1987), képes befolya-
solni a valasztasokat, az elvarasokat és hiedelmeket (Brown et al, 2007, Cheung et al.,
2007), illetve a fogyasztoi informacidszerzésben €s dontéshozatalban (Asch, 1956; Katz-
Lazarsfeld, 1955) is befolyasa van. A fogyasztok ebben a folyamatban szocialis (hiszen
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a tarsas befolyds eszkozeként is megjelenhet az online szajrekldm — Park-Lee, 2008) és

gazdasagi okokbdl (pl. a keresési koltségiik csokkentése) egyarant részt vehetnek.

Az online szajreklam megjelenése a vasarloi kornyezetben is valtozasokat okozott, ame-

lyek a fogyasztok helyzetét erdsitik a vallalattal szemben. Ez alatdmasztja, hogy nemcsak

a vallalat, hanem a fogyasztok is tartalom eldallitokka valtak, illetve, hogy a kozos ér-

tékteremtés el6térbe keriil. Az alabbi hatdsok erdsitik a fogyaszto helyzetét (Varadarajan-

Yadav, 2002 in. Okazaki, 2009):

» afogyasztok szdmara adott a lehetéség a termékhez s a versenytarsakhoz kapcsolodo
informaciok beszerzésére (tobb forrasbol, nagy mennyiségben);

» képessé valnak a versenytarsak ajanlatainak ar alapt és egyéb tulajdonsagok szerin-
ti Osszehasonlitdsara — amely tényezok hozzajarulnak ahhoz, hogy az informacios
aszimmetria csokkenjen;

» az elérhetd informacié mindsége fejlédik — amelyhez hozzajarul a fogyasztok kozotti
szabad és gyors informacidaramlas is;

« szervezetei és strukturalis informaciok valnak hozzaférhetéveé — amely szintén erdsiti
a kozos értékteremtést.

Osszegezve elmondhato, hogy a hatasok alapjan is latszik, hogy fogyasztok szamara az online

szajrekldmnak kiemelt szerepe van (igy a vallalatoknak kiilondsen fontos figyelmet fordi-

taniuk rd, mint kommunikacids eszkozre). Ezt a kijelentést tamasztja ala tobbek kozott az
eMarketer (2008) kutatasi eredménye, amely alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok 61 sza-
zaléka sajat bevallasa szerint attekinti a kiillonb6z6 oldalakat egy termék megvasarlasa elott,
az online véleményeket olyam megbizhatonak tartjak, mint a markak weboldalait (Nielsen,
2007 in Jalilvand et al., 2011). Es mig egy atlagos elégedett fogyasztd harom masikkal osztja
meg elégedettségét, addig az elégedetlen masik tizenegy személlyel (Camero-San Jose, 2011).

5.2. A vallalati oldalrol

Az online szajreklam marketingkommunikacios eszkozként vald hasznalatat timasztja
ala az, hogy a személyek kozotti kommunikacié felhasznalhatéd termék vagy szolgaltatas
hirdetésére. Ez a vallalatok szamara azt jelenti, hogy az elektronikus kommunikacios
halozatok atalakithatoak befolyasolo halozatokka (Bruyn-Lilien, 2008) (amely lehet6ség
kiemelten fontos, hiszen kontrollt nem gyakorolhat a vallalat — Ennew et al., 2000 in.
Jansen et al., 2009). Azonban, hogy befolyasolasi képességiiket az online térben is ki tud-
jék alakitani és megtartani, ahhoz meg kell gydézniiik a felhasznalokat, hogy tovabbitsak
az altaluk létrehozott és elkiildott informaciokat (amely az online szajreklam megfeleld
felhasznalasanak kivanatos eredménye). Ezen cél eléréséhez feltétele, hogy a szervezetek
a piacon létrejové uj dinamikaban részt vegyenek (Litvin et al., 2008), a virtualis fo-
lyamatokat aktivan menedzseljék, az online fogyasztoi kozdsségekben és az informacio
terjedésében aktivan részt vegyenek (Armstrong-Hagel, 1999; Jalilvand et al., 2011).

Az online szajrekldm vallalatok altali alkalmazasa tobb elényhoz is vezethet, ezek két
nagy csoportba sorolhatoak: a fogyasztoknal elérhetd €s a vallalatnal konkrétan megje-
lend hatasok.
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Az ewom tobb szempontbol is képes hatni a fogyasztora (a vallalat szempontjabol
kedvezden): egyrészt hatdssal lehet a termék elfogadasara (Chevalier-Mayzlin, 2006;
(Godes-Mayzlin, 2004). Masrészt er0s befolydsa van a marka felidézésre, a pozitiv
attitiidvaltozasra a marka iranyaba és a hossza tavi megitélésre (Armelini-Villanueva,
2010), ezaltal a marka épitésére is (Dellarocas, 2003). Harmadrészt (és talan ez a leg-
fontosabb hatdsa, amely versenyelOnyt is jelenthet) ndvelheti a lojalitast (Bowman-
Narayandas, 2001; Godes-Mayzlin, 2004) és evangelista fogyasztokat alakithat ki
(Scarpi, 2010)

A vallalatoknal konkrétan megjelené eredmények kozé sorolhatd az e-szajreklammal
kapcsolatban: egy 1j marketingkommunikacios mix elem felhasznalasi lehetésége, amely
egy online és ingyenes ,eladasi asszisztensként” kezelheté (Chen-Xie, 2008). Azonban
nemcsak eszkdz lehet, hanem 1j, alacsony koltségli marketing csatorna is egyszerre (Lee-
Li, 2006; Litvin et al., 2008), amely hatasos lehet a vallalati befolyasolas szempontjabdl
(Jansen et al., 2009).

Mindezek mellett a szajreklam novekedése az eladas novekedését is eredményezheti
(Feng-Papatla, 2012), valamint a tagok tudas-hozzajarulasanak pozitiv hatasa van a szer-
vezeti teljesitményre (Kankanhalli et al., 2005 in. Chai-Kim, 2010)

Azonban az e-szdjreklam kommunikaciot tudatosan kell menedzselni és stratégiai szinten
kezelni (Williams-Buttle, 2011) — amely nézet azonban még jelenleg kevés vallalatnal
jelenik meg. Nemcsak a vevoket kell figyelembe venni azonban ennél a folyamatnal,
hanem a teljes kdrnyezetet: terméket/szolgaltatast, a kommunikacios folyamatot, a véle-
ményvezéreket, a partnereket és munkavallalokat is.

A kezelése soran tudataban kell lennie egy vallalatnak azzal is, hogy az e-szajreklam
alkalmazisa lehetdséget és veszélyeket egyarant rejt magaban (mint mar korabban bemu-
tatasra keriilt): lehet6séget ad a fogyasztok széles korl elérésére és véleményiik befolya-
solasara, relative alacsony koltségek mellett. Azonban kihivast és nehézséget jelenthet,
hogy a feliilet jellemzdje az anonimitas, amely félrevezetd és eltéritett tizeneteket is ered-
ményezhet. A masik fobb probléma az e-szajreklammal kapcsolatban, hogy kiterjeszti a
piacot, ezaltal helyi marketingstratégiak kialakitasa nehézségekben iitkozik.

A stratégiai szintli (megfeleld) kezelést neheziti a tény, hogy nemcsak pozitiv, hanem
negativ online szdjreklam is terjedhet a vallalatrol (szandékatol fliggetleniil): minden-
képpen kezelni kell mind a két tipust informaciot. Pozitiv e-WOM esetében azonban bi-
zonyos fogyasztoi szkepticizmussal is szembe talalhatja magat a vallalat, tekintve, hogy
az anonimitas miatt akar 6 maga is hagyhat olyan bejegyzést, mintha vasarlé lenne (Sen-
Lerman, 2007). Ezek ellenére a pozitiv online szajreklamot egy hatasos médianak tartjak
a vallalati befolyasolasra, de a negativ értékeléseknek - amelyek gyorsabban terjednek,
¢és tobb egyénhez tudnak eljutni - mégis nagyobb figyelmet szentelnek a fogyasztok és
hasznosabbnak is tartjak (Cheung-Tadani, 2012; Akliwalia, 2000 in. Sen-Lerman, 2007).
Egyik oka lehet, hogy a nagy informacioaradatban nem olvasnak el mindent a felhaszna-
10k, hanem szelektalnak.

751

s



A negativ e-szdjreklam esetén kiilon figyelmet kell szentelniiik a kezelésére, ami nem
egyenld a figyelmen kiviil hagyassal vagy pedig a megjegyzés torlésével. Ezt pedig id6-
ben el kell kezdeni, hiszen a nagy mennyiségii €s gyorsan terjedd negativ informaciok
megnehezitik a vallalat szamara a nem kivant hatasok kezelését (pl. Kryptonite esete —
Kirkpatrick, 2005).

Osszegezve az online szajrekldm hatasaiként (eredményeiként) nevezhetdek meg a folya-
matnak roviden: az attitlid kialakitdsa/valtozasa, az informacio elfogadasa, az informacio
hasznossaganak novelése/elfogadasa, bizalom kialakulasa/novelése, vasarlasi szandék,
valasztas/vasarlasi dontés, Gijravasarlasi szandék, tudas a termékrol, a termékrdl vald gon-
dolkodas, érdeklodés az adott termék irant, idotoltés €s tarsas jelenlét az adott kdozegben,
észlelt hasznossag ndvekedése, online szajreklam soran terjedd értékelés megbizhatdsa-
ganak elfogadasa, a termék népszeriisége novekedése, az iizenet informaciotartalmanak
fejlodése, hajlandosag a (tovabbi) ajanlasra (Cheung-Tadani, 2012).

Az online szajreklam folyamatat mutatja be a 2. 4bra.

2. abra
Az online szajreklam folyamata
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Az ONLINE SZAJREKLAM AZ ONLINE SZAJREKLAM RESZTVEVOI AZ ONLINE SZAJREKLAM
LEHETSEGES FORRASAI ES LEHETSEGES INTERAKCIOIK FOBB EREDMENYEI

Forras: Mitev-Markos-Kujbus, 2013, 412. o.
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6. Osszefoglalas

Az online szajreklam egy Ujfajta kommunikécids csatorna és eszkdz egyszerre, amely a
szlik, az lizenettel kdzvetleniil talalkozo elsddleges célcsoport mellett onkéntes kozveti-
téssel jut el egy sokkal tagabb masodlagos célcsoport felé (Csordas et al., 2012).

Mig a hagyomanyos médiaban az informaciot elsésorban a vallalatok hoztak 1étre, és
csak egy iranyba aramlott a célk6zonség felé, addig az online kornyezetben az informaci-
Ot mar elsdsorban a felhasznalok generaljak és egyszerre akar tobb iranyba is torténhet a
terjesztése. A vallalatok szamara tehat az online sz4jreklam, mint kommunikacios eszkoz
lehetdséget teremt a befolydsolasra, és az informacioterjesztésben torténd részvételre, a
fogyasztok szamara pedig az aktivitasra és interaktiv kommunikaciora, ezaltal a pozici-
ojuk erdsitésére.
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