CIKKEK, TANULMANYOK

MARKOS-KUJBUS Eva

AZ ON-LINE SZAJREKLAM

(ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH)
JELLEMZOI A MARKETINGKOMMUNIKACIO
SZEMPONTJABOL

Az on-line térben a vallalatok elveszitik a hagyomanyos tomegkommunikacioban gyakorolt kontrolit,
ugyanakkor kommunikacios szerepiikb6l fakadéan megmarad egy rahatasi képességiik. Ahhoz azonban,
hogy e rahatasi képességet ki tudjak hasznalni, megfelel6 eszkozoket kell alkalmazniuk, amelyek koziil az
egyik lehetGség az on-line szajreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM). A cikk egy szakirodalmi 6ssze-
foglalét nyujt az e-WOM-rol, kitérve arra, hogy milyen ij kommunikacios kihivasokkal és lehetéségekkel
néznek szembe a fogyasztok és a vallalatok az on-line térben. Tovabba hogyan értelmezheté az e-WOM,
milyen alapvet6 tulajdonsagokkal és a fogyasztokra, valamint a vallalatokra gyakorolt hatasokkal rendel-
kezik. Ezen ismeretekre épitve pedig a szerz6 bemutatja azt is, hogy a fogyasztok kozott zajlé on-line kom-
munikacio (vagyis az e-WOM) hogyan integralhaté a marketingkommunikacios tevékenységbe.
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marketing (word-of-mouth marketing)

Az elmult években és még napjainkban is egy kommu-
nikécids paradigmavaltas zajlik, amely sordn egy struk-
turdlis jellegii forradalom ment (megy) végbe az emberi
kommunikaciéban, elsésorban a technoldgiai fejlédés
hatdsara. A strukturdlis védltozds a kommunikéciéban azt
jelenti, hogy megvaltozik az emberek térrel és idovel kap-
csolatos érzékelése. E valtozdsok tobb formdban jelennek
meg: az egyre inkdbb interaktiv kommunikdcidban a val-
lalatok és a fogyasztok kozott, valamint a felhasznalok
kozott is intenziven dramlik az informacid, mely akar egy
id6ben, akdr aszinkron médon, illetve egy irdnyban, vagy
tobb irdnyban is torténhet. Ellentétben a fizetett (paid)
médidra épiild, hagyomdnyosnak nevezhet6 marketing-
kommunikaciéval, a véllalatok a digitélis térben a fo-
gyasztokat és az informdciot kevésbé képesek irdnyitani
(szerzett (earned) média tdguld kornyezete). Kommuniké-
cids sulyukbdl fakadéan megmarad egy rahatasi képessé-
giik, a veliik szemben kialakult kommunikéci6 irdnyitdsa
pedig tovdbbra is a marketingkommunikdcios tevékeny-
ség inherens tulajdonsdga marad. Ahhoz azonban, hogy
e rahatasi képességet ki tudjak haszndlni, megfelel$ esz-
kozoket kell alkalmazniuk. Ehhez nyujthat segitséget az
on-line szdjrekldm (electronic word-of-mouth, e-WOM)
fogalomkore. (Az on-line szdjreklam roviditéseként a to-
vabbiakban az e-WOM roviditést haszndlom az egyszeri-

ség kedvéért, azonban a szakirodalmakban elterjedt még
az eWOM {rasmddja (pl. Hennig-Thurau et al., 2004) is.)

Az e-WOM egyszerre kommunikdcids csatorna és
eszkoz. Kommunikécids jelenségként és csatornaként
alapveten a fogyasztok kozotti kommunikacié dramla-
sat tdmogatja, ahol a fogyasztok adott termékkel/szolgdl-
tatassal kapcsolatos tapasztalataikat, élményeiket, gon-
dolataikat osztjadk meg egymassal. Habar ezek alapjdn ez
alapvetéen egy fogyasztok kozott zajlo kommunikacios
jelenség, a vallalat megprdbalhat részt venni ebben a fo-
lyamatban az 6t érintd informaciok dramldsdnak befolya-
soldsdval, igy szdmara az e-WOM eszkozzé 1ép eld. Az
e-WOM marketing alkalmazasdhoz azonban sziikséges
mélyebben megismerni az e-WOM-ot mint jelenséget.
UgyanakKkor itt fontos megjegyezniink, hogy nem egy {ij
jelenségrdl beszEliink, hiszen az alapvetd mechanizmu-
sok az off-line és az on-line térben ugyanazok.

Az e-WOM aktualitdsat s jelentGségét tamasztja ald
tobbek kozott, hogy a felndtt internethaszndlok 79 sza-
zaléka nézi meg az on-line véleményeket vasarlas elott
(eMarketer, 2014), tovabba a felhaszndlok kozel 80 széza-
léka bizik valamilyen szinten az on-line véleményekben
(Statista, 2015). Az e-WOM jelenségének egyre nagyobb
mértéki elterjedését mutatja, hogy a fogyasztok nemesak
olvassak, hanem Ilétre is hozzak ezeket a tartalmakat, hi-
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szen 54 szézalékuk hagy pozitiv, 57 szdzalékuk vegyes és
21 szazalékuk rossz értékelést egy adott termékrdl vagy
- a fogyasztok is tomegesen részt vehetnek. Az dj kor-
- nyezetben a fogyaszté is jelentGs szerephez jut, passziv
- megfigyel6bol aktiv résztvevové vilik (Napoli, 2008).

szolgaltatdsrol (eMarketer, 2015).

A megvaltozott kornyezet és a szereplok

A technoldgiai valtozas szamos ponton befolyésolja a
marketingkommunikacié gyakorlatat. A kommunikécios
tér atalakuldsa egy meglehetdsen komplex kornyezetet te-
remt a véllalatok szdmdra, alapvetden megvaltoztatva a
kommunikécid jellemzdit, amely folyamatban egyre tobb
résztvevd jelenik meg. E folyamat mentén a fogyasztok
kommunikdcids szokdsai és elvdrdsai is 4dtalakuléban
vannak, amivel parhuzamosan a vallalatok fokozatosan
veszitik el a dominans kommunikal6 szerepét. E folya-
matok eredményeként a véllalatok befolyasoldsi lehetdsé-
ge besziikiil, az dj feliiletek mentén a fogyasztok célzott
elérésének lehetdsége egyszersmind tagul is.

Az on-line feliiletek sajdtossdgai lehet6vé teszik az
azonnali és tomeges informdciddramlast és tovabbitast,

z 7

valamint az alulrdl torténd épitkezést (pl. fogyasztok dltal

torténd kezdeményezést), az informacié személyre szab-
hatésdgat és az elméletileg végtelen célcsoport-elérést
(Fehér, 2011; Vilpponen - Sundqvist, 2006). A megval-
tozott kortilmények miatt az on-line tér mer6ben Ujfajta
szemléletmddot igényel: a technoldgia szerepe immar
nem a kommunikacié (el6)segitésére korlatozédik, ha-
nem maga valik a kommunikdcios tevékenység alapjava
(Lievrouw, 2009).

A digitélis kornyezet elterjedése tobb problémat is
eredményez, amely egyrészt a megnovekedett informa-
cidmennyiségnek, madasrészt pedig a kommunikécids

lehet6ségek kibdviilésének tudhaté be: ilyen probléma !
lehet a hitelesség, a megbizhatdsag és az ellendrizhets-
ség kérdése. Az on-line feliiletek egyik legnagyobb hat-
ranydnak tekinthet6, hogy a fogyaszténak anonim médon

vagy alnév alatt lehet&sége van véleményt irni akar olyan
tapasztalatardl is, amely meg sem tortént (Rab, 2011), ez-
altal olyan informadciok is keriilnek az informaciés kor-
forgasba, amelyet a fogyasztd6 semmilyen médon sem
tud ellendrizni. Eppen ezért kiemelten fontos témakor az
on-line informdciokkal szembeni bizalom vizsgalata (Ar-
cher—Brown et al., 2013), €s annak erdsitése a szolgaltatok
altal, kiilonb6z6 médszerekkel (pl. véleményt csak teljes
névvel irhat a fogyaszto, tobb adatot meg kell adnia a vé-
leményez6nek onmagardl stb.). Egy masik probléménak a
kénnyen mdsolhaté és médosithaté informdciok kérdés-
kore tekinthet6, amely akdr az eredeti lizenet eltéritését is
eredményezheti (Park — Lee, 2009).

A vilaghalon létrejové kommunikacié olyan sajitos
jellemz&kkel bir, mint a végtelen elérés, a szinkron és
aszinkron kommunikécié egyidejli lehetésége, vala-
mint a fokozott interaktivitds (Vilpponen — Sunqvist,

2006). Ugyanakkor értelmezésiinkben az on-line fe- lyasolni (Green — Jenkins, 2011).
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lilletek gazdasdgi kommunikaciora gyakorolt legjelen-
tosebb hatdsa, hogy az informéci6 1étrehozasaban mar

A fogyaszték kommunikéaciés lehet6ségeinek kore ki-
boviil, ezaltal szerepiik is valtozik, a résztvevok tar-
talomfogyasztokbol maguk is tartalom-eléallitokka is
valhatnak (Botha et al., 2011).

A fogyaszték reakcidja a véllalatokkal szembeni
elégedetlenségiik esetén a kivonulds (exit) vagy véle-
ménynyilvénitds (voice) formdiban (Hirschman, 1970)
nyilvdnulhat meg. Amig kivonulds esetén nem véasarolja
tovabb az adott vallalat termékeit vagy veszi igénybe
szolgéltatdsait, addig a véleménynyilvanitas esetében
negativ — de akar pozitiv — élményét és véleményét
kinyilvanithatja a vallalatnak, vagy ismer6seinek €s a

- tobbi fogyasztonak is. Az on-line térben ezek a reak-

ciok latvdnyosabban jelennek meg, mint kordbban az
off-line térben, hatdsuk és elterjedésiik is nagyobb lehet
az altalanos elérhet&ség és visszakereshet0ség hatdsara.
A vélemények kifejezésének lehetdségei is boviiltek, hi-
szen a fogyasztora szaimos lehetdsége van a kiilonboz6
kozosségimédia-feliiletektdl kezdve, az értékel6 rend-
szereken at (pl. webshopban), a kizdrélag a fogyasztok
véleményezését tartalmazé oldalakig (pl. TripAdvisor)
bezdrélag (Napoli, 2008).

A fenti tényezdk vezetnek a digitdlis térben a fogyasz-
tok on-line felhatalmazdéddsanak jelenségéhez (consumer
empowerment), amely sordn ,a felhaszndlok szerepet
kapnak nézeteik kifejezéséhez, s ezen keresztiil sajat fo-
gyasztasuk befolyasoldsdhoz” (Csordas, 2016, p. 21.). Ez
azt is jelenti, hogy a vallalatoknak a fogyasztokra mar
nem passziv befogadoként kell tekintenie, hanem mint
aktiv és ellendrzést igénylo szerepldre, aki tudatosan fel is
hasznélja az irdnyitds és hatalom azon eszkozeit, amiket
a fogyasztdsi folyamat sordn szerzett, ezzel sajat élmé-
nyeket €s jelentéseket konstrudlva fogyasztasa koré (Mar-
kos-Kujbus — Csordas, 2015).

A fogyaszték szerepkorével parhuzamosan 4dtalakul-
tak kommunikdciés szokdsaik is (Archer-Brown et al.
2013; Kozinets, 1999; Fehér, 2011): az informacidszerzési
folyamat felgyorsult, s6t elvarassa valt az informécidhoz
valé azonnali hozzéaférhet6ség. Kibdviiltek tovabba az
informdcidfogyasztas lehetGségei is, hiszen a fogyaszto-
nak az on-line térben nagyobb vélasztasi és ellendrzési
lehet&sége van arra vonatkozdan, hogy mit, mikor, hol és
hogyan fogyaszt (Napoli, 2008) (/. dbra). A korabbiak-

. ban irtak miatt pedig az informacié immdr nemcsak sta-

tikus ,,termék”, amelyet fogyasztanak vagy tovdbbitanak,
hanem dinamikus ,.er6forras” is, amelyet a fogyasztok
felhasznalhatnak és médosithatnak sajat iizenetiik atada-
sahoz. Ezdltal pedig az informaci6 utjat is képesek befo-
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A fogyasztok megvaltozott informaciéfogyasztasi lehetoségei az on-line térben

1. dbra

HOL?

HOGYAN?

« vallalat sajat feliiletein

« személyek kozotti

MIT? MIKOR?
« vallalattol kapott * azonnal (szinkron)
informacio ES
ES « késleltetve (aszinkron)
« felhasznaloktol (pl. ES
fogyasztotol és 3. » tudatosan visszakeresve
fiiggetlen vallalattol) (aszinkron)
kapott informacié
ES
 6onmaga altal (at)alakitott
tartalom
ES
* 6onmaga altal 1étrehozott
tartalom

ES parbeszédben (one-to-one
« vallalat 4ltal fizetett komm.),
feliileteken ES
ES « informaciokeresés soran
« fliggetlen fél vagy (one-to-many komm.)
fogyasztok altal generalt ES
feliileteken * kozosségben valo

részvétel, kommunikacio
soran (many-to-many
komm.)

A digitélis térben emellett megfigyelhet6 a kdzossé-
gek felértékelddése az informaciéaramlas és a kommu-
nikacié folyamatdban. A virtualis kozosségek fontos-
sagat jeloli a torzsi marketing is (Cova — Cova, 2002):
amely els6sorban a fogyaszto-fogyasztd kapcsolatra £6-
kuszal, vagyis az interaktiv kommunikéciéra épit. To-
véabba a vdllalat a kapcsolat timogatdjaként jelenik meg
ebben a felfogasban, amely szerint a vdllalat feladata
nemcsak a vdllalat és fogyasztd, de a fogyasztok kozotti
kommunikécié eldsegitése is. A kapcsolat sordn cél a
torzs (kozosség) 1étrehozdsa, amelyhez kiilonboz4 ritu-
sokat hasznal fel a vallalat az off-line ko6zosségekhez
hasonl6é miikodési felfogasban. Tovabba elsddleges cél
az érzelmi lojalitds kialakitdsa a torzs tagjaiban, amely
altal versenyel6nyre tehet szert a vallalat. Azonban fon-
tos megjegyezni, hogy a fogyasztok azon egyénekkel és
markakkal fognak kapcsolatban Iépni ezekben a kdzos-
ségekben, akiket autentikusnak gondolnak, éppen ezért
a bizalom szintén kiemelt tényezé kell, hogy legyen
ezekben a kapcsolatokban is (Archer—Brown et al.,
2013). Ugyanakkor a fogyaszték a markakkal valé kap-
csolatban elvarjak, hogy ne csak meghallgassak Oket,
de valaszoljanak nekik és legyen elkotelezett a vallalat
a fogyaszt6i felé (Bonchek, 2015).

Az on-line kozosségekben a vallalatok kozvetlen
kapcsolatba keriilhetnek azon fogyasztdikkal, akikkel
egylitt hozhatnak 1étre tartalmakat, ezaltal erGsitve a
véllalat és a fogyasztd kozotti kapcsolatot. Ezen egyiitt-
miikodés eredménye, hogy az érintett fogyasztok na-
gyobb valdszinliséggel lesznek hiiségesek a véllalathoz
(Godes — Mayzlin, 2004).

Az e-WOM megismerésének sziikségességét ta-
masztja ald az, hogy a WOM-ban résztvevik Osszessé-
ge értelmezhet6 egyfajta kozosségként (Scarpi, 2010).

Forrds: sajdt szerkesztés

- Egy kozos érdekl6dési pont dsszekoti a résztvevoket,
- valamint jellemz&en csak on-line kommunikdcids csa-
- torndk segitségével keriilnek egymadssal kapcsolatba,
- ahol els6dleges céljuk a tapasztalatok és informécié
- megosztasa és cseréje. Azonban kozosségként gyenge

és erds kapcsolat felvaltva jelenhet meg a résztvevék
kozott, valamint a kooperacié mértéke is valtozo lehet.
Tovéabba egyfajta tarsas egyezmény €s a tagsag érzése
is létezhet az e-WOM soran, hiszen Osszekoti Oket az
adott termék vagy szolgaltatas.

Az e-WOM fogalmanak alakulasa

Amint lathatévd valt, megvaltoztak a kommunikacids
szokdsok és eszkozok a technoldgia fejlédésével. Eb-
ben a megvaltozott térben egyre nagyobb hangsulyt
kap az e-WOM, hiszen Eszes (2010) szerint a fogyasz-
ték hozzaallasa egyre szkeptikusabb a vallalati marke-

tingiizenetekkel szemben, a megnovekedett reklamzaj
. miatt, aminek a hatdsdra egyre inkébb a fiiggetlen in-
. formdcidforrasok felé fordulnak.

A WOM hagyoményosan elfogadott tulajdonsaga,
hogy az egyik legbefolydsosabb eréforras az infor-
macidatvitelben, és a fogyasztok egymas kozotti ter-
mékinformacid-ataddsa sokkal hatékonyabb, mint a
személyes eladds (Katz — Lazarsfeld, 1955). Ennek
magyardzata, hogy a fogyaszték megbizhaténak és
hitelesnek (valamint altaldban vallalattdl fiiggetlen-
nek (Okazaki, 2009)) vélik ezt a kommunikécios for-
mat.

A technoldgiai fejlodés kiilonosen nagy hatdssal volt
a WOM fogalmadra is, hiszen az 1j, on-line feliileteken is
megtaldlhaté a WOM-kommunikacié. A legfontosabb

- definici6s elemek kozott jelent meg, hogy a kommuni-
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kacid targya lehet a termék, a marka, egy szolgaltatas
vagy akar egy szervezet is, de tovdbbra is feltétel, hogy
magat a kommunikdciét nem befolydsolja a vallalat
(Litvin et al., 2008). Ezt a megkozelitést kibovitve al-

kottdk meg Hennig-Thurau és munkatarsai (2004, p. :

39.) a szakirodalom dltal leggyakrabban hivatkozott

e-WOM definiciét. E szerint e-WOM alatt értlink ,,min-

den olyan pozitiv vagy negativ hozzaszdlast, amelyet
jelenlegi, potencidlis vagy kordbbi fogyasztok tesznek
kozzé egy termékrdl/szolgaltatasrol vagy vallalatrol,
és amely hozzaszolasok tobb fogyasztd szdmara elér-
het6k az internet feliiletén keresztiil.” Cheung és Tha-
dani (2012) szerint e hozzédszdlasok tobbnyire verbélis
ingereket kozvetitenek és céljuk, hogy a tobbi fogyasztd
magatartdsdt modositsak.

Az e-WOM tovabba értelmezhetd a személykozi in-
terperszondlis kommunikacidnak a virtualis térre vald

kiterjesztéseként, amelyben pozitiv és negativ informa- !
cidk egyarant megjelenhetnek (Csordds et al., 2012), il-

CIKKEK, TANULMANYOK

letve egyszerre jelennek meg az informdcidkeresd és az
informéciomegosztd szerepkorok.

Az e-WOM definicidjanak alakuldsdt mutatja be az
1. tdbldzat.

A tablazat alapjan a tovabbiakban az alabbi definiciét
fogadjuk el: az e-WOM a tdrsas befolydsolds és a kom-
munikécié egy formdjanak tekinthetd, amely alapveto-
en fogyasztok kozott zajlik. Folyamatdban az e-WOM
kiildoje (forrdsa) — aki multbeli, aktudlis vagy potenci-
alis érintett (stakeholder) — tobbnyire verbdlis ingereket
kozvetit a kozonség felé. Azonban képes ezt helyettesi-
teni vagy kiegésziteni teljes mértékben vizudlis és/vagy
audiovizualis ingerekkel. Az ingerek tartalma barmi-
lyen pozitiv, semleges vagy negativ informacié lehet a
termékrdl, szolgdltatdsrdl, markarol, vallalatrol vagy
személyr6l. Ezen ingerek egyarant elérhetéek az on-li-
ne feliileteken a fogyasztok és a szervezetek szamdra. A
fogyasztok a folyamatban egyszerre jelennek meg az in-
formacidkeresd és az informacidomegosztd szerepkorok.

1. tabldzat

Az e-WOM definiciojanak alakulasa

SZERZO AZ E-WOM FOBB DEFINICIOS ELEMEI

Bergamo — Bagozzi, 2000

az e-WOM-ban résztvevok csoportja felfoghat6 egy informalis hdl6zatként,
informéciéforrasok és keres6k egy tarsas identitds érzésén keresztiil kap-
csolodnak

Hennig-Thurau et al., 2004; Litvin
et al., 2008

a kommunikdcid targya lehet a termék, a marka, egy szolgéltatds vagy akar
egy szervezet is

Dellarocas, 2003; Sen — Lerman,
2007

gyakran olyan egyének kozott lezajlé folyamat, akik k6zott minimalis vagy
egyaltalan nincs is valddi kapcsolat

De Bruyn — Lillian, 2004

C2C kommunikéci6 egy termékrdl vagy szolgdltatasrol, amely segiti a ter-
mék vagy szolgdltatds adapticidjat

Hennig-Thurau et al., 2004

pozitiv vagy negativ allitas, amelyet jelenlegi, potencidlis vagy korabbi fo-
gyasztok tesznek kozzé egy termékrol/szolgdltatasrdl vagy vallalatrol, és
amely hozzdszélasok tobb fogyasztd szamara elérhetéek az internet feliile-
tén keresztiil.

Litvin et al., 2008

minden internet-alapt technoldgidn keresztiil megvaldsul6 informaélis kom-
munikdcid, ami a fogyasztok felé irdnyul, és joszagok, szolgaltatdsok vagy
eladoéik jellemzbihez vagy haszndlatdhoz kotddik

Cheung — Thadani, 2012

a tarsas kommunikacié egy 4j formdjanak tekinthetd, amely folyamatban
a kommunikator stimulikat (tobbnyire verbalis szimbdélumokat) ad 4t azon
célbdl, hogy mds egyének magatartasat modositsa

Cheung — Thadani, 2012

a folyamatban egyszerre jelennek meg az informacidkeresok és a megosz-
tok (a fogadok és kiildok, mint fogyasztok); az e-WOM kommunikdcié a
személyes/tarsas befolydsolds egy tipusdnak tekinthet (hasonléan a hagyo-
manyos tipushoz)

Yap et al., 2013

az e-WOM tobb a szavakndl, a tényleges értelmét az adja meg, ahogyan
mondjak

Csordas et al., 2012

hagyomdnyos személykozi kommunikdcid kiterjesztése
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A reklam és az e-WOM fogalmak
megKkiilonboztetése

A WOM definicidjanak egyik eleme, hogy a szajreklam
folyamatdban résztvevok egyike sem lehet a vallalat
képviseldje (Bone, 1995). Emiatt a szdjrekldm nem te-
kinthetd a fizetett hirdetés egy tipusanak, mégis gyakori
hibaként fordul el6 a két fogalom keveredése (Armelini
— Villanueva, 2010). Az e-WOM igy szdmos tekintetben
szembedllithat6 a reklam fogalomkorével (2. tdbldzat).
Definicié szerint a hagyoményos rekldm egy azonosit-
hat6 forrdsbdl szarmazd, harmadik fél (médium) 4ltal
kozvetitett, fizetett hirdetési formatum (Kotler — Keller,
2006, p. 695.; Sdndor — Horvath, 2008, p. 46.), addig
az e-WOM - ahogy lathatéva vélt az 0sszegz6 defini-
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ciéban — alapvetden véllalattd] fiiggetlen, fogyasztotol

szarmazo informacio és csatorna, az iizenet kiild6je pe-
dig sokszor ismeretlen.

A klasszikus rekldm esetében hagyomanyos tomeg-
kommunikéciérdl beszéliink, amely sordn a vallalat

- teljes kor(i kontrollal rendelkezik a kozvetit6 médium

kivalasztasaban, a kibocsatott iizenetben és az lize-
net sugdrzdsanak gyakorisdgdnak és dinamikdjanak
kialakitasaban. Ezzel szemben az e-WOM esetében
elenyész6 a vallalat rahatdsa az lizenetekre €s azok di-
namikdjara, marketingkommunikaciés szempontbdl
szerzett médidrdl (earned media) beszélhetiink (Corco-
ran, 2006).

A klasszikus rekldm esetében a kiild6 és fogado
kozott hagyomanyos, a tomegkommunikéaciora jellem-

2. tabldzat

Az e-WOM és a klasszikus reklam osszehasonlitasa

REKLAM E-WOM

kiild6-fogadd
kapcsolatdnak tipusa

dont6 részben one-to-many

mind a hdrom tipus lehetséges
(one-to-many; one-to-one; many-to-many)

kiild6-fogadd

kapcsolatanak szorossdga jellemz6en gyenge véltozo

a forras/kiildé . 3 . ] ]

azonosithatésdga jol azonosithaté véltoz6

ﬁg;ttéllgsf: HTAcio tobb tényez6 alapjan is torténhet nehézkes

hitelesség véltozo észlelt hitelesség, az e-WOM-nal magasabb észlelt hitelesség

jellemz&en alacsonyabb szint

fogyasztéi reakcid

gyakran tolakodénak €s zavardnak tart-
jak, igy elutasitjak — hiszen tartalommeg-
szakito

nem tolakodd, nem (vagy minimalisan)
zavar$ — hiszen az e-WOM maga a tar-
talom

hatas

fogyasztok elérhetGsége | tervezhetGbb kevésbé tervezhetd
g sy ool tervezhetébb kevésbé tervezhet

noveli a markaértéket (ndveli a markais-

madrkaértékre gyakorolt P e e |[(pozitlv e-WOM),
. mertséget, formdlja a mdrka irdnti attit(i- N . : . (2
hatds dot, timogatia a kiprobalast) csokkentheti a marka hitelességét
’ gay P (negativ e-WOM)

novelheti a markaértéket

értékesitésre gyakorolt
hatdsa

rovid tavon novelheti

rovid és hosszu tdvon, novelheti vagy
csokkenheti

hatdsdnak id6tavja

rovid és hosszu tavu hatds egyardnt

elsésorban hosszua tavu hatds

mérhet6ség egyezményes mérési modszerek, mutatok |korldtozott
(szinte) teljes kord kontroll az lizenet, a elenyészd, de! rdhatdsi lehet6ség 1étezik
kontroll médium és a gyakorisdg felett (paid me- | (earned media, kisebb ardnyban owned/
dia) paid media)
koltség alacsony véltozo

Forrds: Armellini — Villanueva (2010) alapjdn sajdt szerkesztés
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z6 one-to-many (egyén a tomeghez) kommunikdciés = Az e-WOM tipusai
forma jellemz6, mig az e-WOM esetében mind a ha-
rom elterjedt kommunikéaciés forma eléfordulhat. Igy
a digitalis térben is értelmezhetd hagyoményos tomeg-

kommunikécié (one-to-many) mellett lehetség nyilika

kiilonbozd interaktiv csatorndkon a személyes kommu-
nik4cidéra (one-to-one (egyén az egyénhez)), valamint
a kozosségi média segitségével a ,,tomeg a tomeghez”
(many-to-many) tipusi kommunikacidra, akdr egymas-
sal parhuzamosan is.

Tovabbi jelentds kiilonbség, hogy a rekldm esetében
az tizenet értékelésére tobb tényezd all a fogyaszto ren-
delkezésére (pl. kozolt informdcidk, az iizenet dtado-
janak verbdlis és non-verbdlis kommunikacidja stb.).
Az e-WOM esetében azonban az értékelés nehézkes,
és a fogyaszté az informdcié mindsége mellett tobb
tényezdt is figyelembe vehet az értékelésnél, tigy mint

pl. a rendelkezésre 4ll6 informdciétomeg nagysdga, a
kiildo észlelt tapasztalata vagy észlelt hitelessége (1d. pl.

Cheung — Thadani, 2012).

A két eszkoz hatdsit tekintve elmondhaté, hogy mig

a reklammal szemben a novekvo rekldmzaj miatt alta-
lanosan elutasitobbak a fogyasztok, az e-WOM-ot ke-
vésbé tartjak zavarénak. Ezzel parhuzamosan mindkét
eszkoz kozel azonos hatdst gyakorolhat a potencidlis
fogyasztokra: igy hatdssal lehetnek tobbek kozott az is-
mertségre, az attitlidre vagy a markaértékre is, ahogy
az eladasok kozvetlen novekedésére is.

A WOM esetében korlatozé tényez&ként jelentkezik,
hogy a pozitiv hatdsok jellemz6en a pozitiv tartalom
esetében érvényesiilnek, hiszen egy adott termékrol
vagy szolgdltatasrdl sz6l6 WOM lehet negativ tartalmu

is. Az értékesitésre gyakorolt hatasra elmondhatd, hogy !
a hagyomanyos reklam tipikusan rovid tavi eszkoz (pl.
drpromdcid), mig az e-WOM esetében rovid, de hosszi
tdvon is érvényesiilhetnek az értékesitésre vonatkozéan

pozitiv és negativ hatdsok is.

A hatdsok mérésében a reklam esetében léteznek
egyezményes mérések, pontos mutatészdmok, mig az
e-WOM esetében — egy kozvetett marketingkommuni-
kécios eszkozrol 1évén sz6 — korlatozottabbak a mérési
lehet&ségek. Habar mar 1éteznek olyan eszkozok pl. a
Social Mention vagy a Google Alerts, amelyek adott
markanév emlitését keresik a kiilonb6zé platformokon.
(A Social Mention a megadott kulcsszavakat keresi a kii-
16nboz6 kozosségimédia-feliileteken, amely emlitések-
16l kiilonboz6 statisztikdkat is készit. A Google Alerts
egy olyan alkalmazas, amely szinkron vagy aszinkron

jelzi, hogy ha a megadott kulcsszavakkal kapcsolatban :
milyen djdonsdgok jelennek meg az on-line feliileteken
(tehdt nemcsak a kozosségi média feliileteire fokuszal).
Ha (j megjelenést vagy vdltozast tapasztal a rendszer a
keres6szavakkal kapcsolatban, akkor egy e-mailt kiild

a felhasznalénak. (2. tdbldzar)
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Az e-WOM tipusainak f&bb csoportositasi ismérvei le-
hetnek az eredet, a tartalom és a megjelenési forma.

A hagyomdnyos WOM esetében alkalmazhat6 ere-
det szerinti csoportositds az on-line formanal is alkal-
mazhat6. Ez alapjan megkiilonboztethetiink (1) organi-
kus, (2) felerGsitett és (3) exogén WOM-ot (Armelini
— Villanueva, 2010), vagy mas néven (1) tapasztalati,
(2) kapcsolodo €s (3) célzott WOM-ot (Bughin et al.,
2010).

1. Organikus (organic) WOM-r6l beszélhetiink, ami-
kor a fogyaszté onmagatdl — azaz kiilsé rdhatds
nélkiil — egy vasarlasi tapasztalatit vagy élményét
irjale. Ez tekinthetd a WOM ,,legtermészetesebb”
formdjanak, amikor a fogyaszt6 valds tapasztala-
tat és elégedettségét megosztja a tobbiekkel. Emi-
att nevezik e kategériat Bughin és szerzbtarsai
(2010) tapasztalati WOM-nak. A szerzok szerint
az e-WOM 50-80 sz4zalékat e megnyilvanuldsok
teszik ki. J6 szemléltetd példa erre a kereskedelmi
kozosségi oldalakon megjelend leirdsok, amelyek
nemcsak a terméket, hanem magat az eladét is
érintheti (pl. az Amazon feliiletén) vagy fogyasz-
tévédelmi blogok, ahol negativ vasdrlasi élménye-
iket osztjak meg a fogyasztok (pl. homar.blog.hu).

2. FelerGsitett (tdmogatott) (amplified), vagy kapcsold-
do6 (consequential) WOM-r6l beszélhetiink ha van
kiils6 rahatds (pl. a véllalat valamilyen médon ba-
toritja a fogyasztdokat a tapasztalatok megosztasara,
vagy azt marketingkommunikacids tevékenység
véltja ki), és ennek eredményeképpen beszélnek
pozitivan a fogyasztok. Tipikus példdja, amikor
egy étterem kiilonbozd kedvezmények nyujtasaval
arra Osztonzi a vendégeket, hogy jelentkezzenek
be az adott kozosségimédia-feliiletre, ezaltal je-
lezve, hogy az adott étteremben vannak, vagy az
az eset, amikor egy vallalat egy nyereményjatékot
szervez a kozosségimédia-feliiletén, és a fogyasz-
téknak nemcsak hozza kell szélniuk, hanem meg
kell osztaniuk az adott tartalmat.

3. Az exogén (exogenous), vagy célzott (intentional)
a vallalatok 4ltal inditott, in. buzz marketing,
vagy virusmarketing torekvés. Ennek sordn a
véllalat azonositja a véleményvezérek szerepét, a
digitalis térben 1év6 f6bb befolyadsolokat, 1étrehoz
e felhaszndldk részére tdimogat6é programokat, és
batoritja 6ket a WOM ,,megalkotasara”, valamint
a vdllalat maga is aktivan részt vesz a C2C pdrbe-
szédekben. Bughin és szerzétarsai (2010) tanul-
manya megjegyzi, hogy az ilyen célzott kampa-
nyok részesedése a teljes WOM-bdl viszonylag
mérsékelt, mivel kétséges az eredményiik és ne-
hezen mérhet6ek.
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A célzott e-WOM - tulajdonképpen nem mds, mint
a szajreklammarketing vagy rovidlen WOMM,
ahol a véllalat kiilonboz6 eszkozokkel alakitja az
e-WOM-ot - sordn kiemelt fontossaggal rendel-
kez§ befolydsolokat halozatelméleti fontossaguk
alapjan csomopontoknak (hub) nevezziik. Ok
azok, akik kiemelked6 szamu kozvetlen kapcso-
lattal rendelkeznek egy adott hdlézatban és nagy
hatdssal és befolydssal is rendelkeznek. Szere-
piiket jol példazza, hogy a kozosségen beliili in-
formacidaramlast e szerepl6k hatdtozzdk meg
(Holczinger et al., 2013). Példa erre a tipusra a
Rézangyal TAG kampénya, amely sordn a valla-
lat olyan egyént keresett, aki kiterjedt kapcsolati
haléval rendelkezik off-line és on-line egyarant.
Majd a hub révén népszeriisitette a cé€g termékeit
oly médon, hogy a ,,tag” eseményeket szervezett a
marka tdmogatasaval és ezekr6l, valamint a mar-
kdhoz kot6dd egyéb Elményeirdl a kozosségimé-
dia-feliileteken szdmolt be.

Az e-WOM tartalma szerint beszélhetiink pozitiv
és negativ WOM-r6l. Mig a pozitiv WOM felfoghat6
ugy, mint a fogyasztd hajlandésdga a termék ajanldsa-
ra mas fogyasztok szamdra (Gruen et al., 2006), addig
a negativ WOM egy termék/szolgaltatds gyengeségeit,
problémdit hangsiilyozza ki, ezdltal prébdlja eltantori-
tani a felhaszndldkat az elfogadastdl és a hasznalattol
(Cheung — Thadani, 2012).

A pozitiv és negativ e-WOM hatdsmechanizmusat
tekintve nincs egyetértés a szakirodalomban. Az egyik
irdnyzat szerint 0sszességében kozel azonos a hatdsuk

(Ahluwalia, 2002), egy masik irdnyzat szerint a negativ !
- gyakorol az e-WOM a termék vagy a szolgaltatds piaci
WOM-nak (pl. Cheung et al., 2009). Ennek oka lehet, teljesitményére. A piaci (vdllalati) szint{i hatdsok vizs-

. gélatakor az e-WOM tekinthetd gy, mint egy altaldnos

WOM-nak szignifikdnsabb hatdsa van, mint a pozitiv

hogy a pozitiv e-WOM sokszor sokkal &ltaldnosabb
(Godes — Mayzlin, 2004), éppen ezért a negativ WOM
altal kozvetitett informacidknak nagyobb észlelt értéke
van a fogyasztdk szamdra (Sen — Lerman, 2007), mig
a pozitiv e-WOM esetében szdmolni kell bizonyos fo-
gyasztoi szkepticizmussal is.

A WOM villalati alkalmazdsa szempontjabdl meg-
hataroz6 empirikus eredmény, hogy a fogyasztok azt
az informdécids kornyezetet érzékelik altalanosan hi-
telesebbnek, ahol pozitiv és negativ informéciok egy-
arant jelen vannak (Cheung et al., 2009). A negativ ol-
dal hidnyaban a fogyaszt6 ugyanis hajlamos lehet azt
gyanitani, hogy a kiildének manipuldlé szandéka lehet
(Schindler — Bickart, 2005). Fontos ugyanakkor azt is
figyelembe venni, hogy az e-WOM-nil megjelend in-
formaciok mindsége kiilonosen valtozé (Lee — Youn,
2009). E mindségi kornyezet is meghatdrozé abbdl a
szempontbdl, hogy egy informdacidforrdst mennyire
érzékel hasznalhaténak és hatdsosnak a fogyaszté. Igy
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- példdul az olyan informéciok, amelyek kizardlag a ter-
- mék szubjektiv mindségét irjik le, kevésbé lesznek ha-
~ tdsosak egy potencidlis fogyaszté szdmdra, mint azok,
- amelyek széleskoriien taglaljdk a fogyasztoi szemszog-
- bol észlelt terméktulajdonsagokat és magat a termék-

hasznélatot.

Az e-WOM csatorndinak szdma az internetes al-
kalmazasok fejlédésével parhuzamosan boviilt. F6
megjelenési feliiletei koz¢é tartoznak tobbek kozott a
blogok, a mikroblogok, a férumok, a hircsoportok és
az egyéb hirmegoszto szolgdltatasok, a virtudlis kdzos-
ségek, a termékértékeld és bojkott oldalak, az on-line
csevegOszolgaltatdsok, az on-line marka/vasarloi/ke-
resked6i oldalak €s egyéb honlapok, illetve az e-mai-
lek is (Bickart — Schindler, 2001; Litvin et al., 2008).
A kiilonbozé csatorndkon megjelens e-WOM eltér6 tu-
lajdonsdgokkal rendelkezik (Cheung - Thadani, 2012),

- amelybdl kovetkezik, hogy az egyes feliileteken megje-
- len6 e-WOM-ok hatdsa eltérd (Lee — Youn, 2009).

% Az e-WOM hatasa

Az e-WOM az egyik legbefolydsosabb informaci6for-
rasnak tekinthetd, hiszen amint lathatéva valt, vallalat-
tél fiiggetlen informacidforrasnak tekintik a fogyasztok,
igy jobban biznak ezen informacidkban, mint a vallalat
altal kozzétett informdcidkban. Hatdsainak szdmossaga
szintén befolydsos szerepét tdmasztja ala.

Az e-WOM hatdsainak esetében kétszintli folya-
matrol beszélhetiink, igy megkiilonboztethetd vallalati
és egyéni (fogyaszt6i) szint (Cheung — Thadani, 2012;
Jalilvand et al., 2011). A vallalati hatdsok vizsgélata
sordn a kutatdsi fokuszaban az all, hogy milyen hatdst

fogyasztdi vélemény - vagyis a fogyasztdi vélemények
Osszesitett halmaza. Egyéni szinten vizsgalva pedig az
e-WOM-ra ugy is tekinthetiink, mint a fogyasztéi don-
téshozatalban befolyassal biré informaélis folyamatra.
Az off-line és e-WOM kozott a tovabbiakban nem te-
sziink kiilonbséget az egyéni €s véllalati szinti hatdsok-
ban. (Habar a definiciéban kiilonbséget tettiink a WOM
és e-WOM kozott, azonban alapvetd tulajdonsdgaikat
és miikodési mechanizmusukat tekintve hasonléak, igy
a legf6bb hatdsokban sincs kozottiik kiilonbség.)

A fogyasztoi oldalrol: egyéni hatasok

. A szakirodalom tobbsége szerint az e-WOM-nak jelen-
- t0s befolydsa van a vasarlasi dontésre és a magatartas-
~ ra (pl. Wangenheim — Bay6n, 2004; Kemény — Simon,
- 2015). Néhdny kutatdsi eredmény ezzel szemben arra
- enged kovetkeztetni, hogy a WOM-nak az anonimités
- miatt nincs valés hatdsa (Guadagno — Cialdini, 2005).
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A szakirodalom a befolyésoldsi folyamat két f6bb
tipusat kiilonbozteti meg: az informécids, valamint a
normativ befolydsoldst (Park — Lee, 2009). Az inform4-
ci6s befolydsolds alaptétele, hogy az egyén az informé-
ciét, mint a valdsdg bizonyitékat fogadja el masoktol.

Ezzel szemben a normativ befolydsoldst ugy értelmez-
hetjiikk, mint az egyén mds személyek vagy csoportok
elvardsaival val6 konformitaskeresését.

Informéciés szempontbdl az e-WOM legnagyobb
elénye a fogyasztok szdmara, hogy tdmogatja a don-
téshozatalt (Park — Lee, 2009). Az e-WOM ugyanis
jellegébdl fakaddan fogyasztdorientdlt informécidkat
szolgéltat (vagyis a termékattribitumok felsoroldsan
tdlmutatd, meglévd termékhaszndlatra alapozott fo-
gyasztoi észrevételeket és véleményeket nyujt), tovdbba
visszajelzést is ad egy termékr6l vagy szolgaltatasrol
(Gupta — Harris, 2010), kozvetlen informdciéhoz juttat-
va a potencidlis fogyasztot még a vasarlds eldtt.

tobb tipusu informacié egy helyen taldlhaté meg, az
e-WOM jelent6s mértékben leroviditi a dontési id6t.

Habdr a fogyaszt6 az e-WOM segitségével mennyi-
ségében tobb informdcidhoz juthat, az altaldnos értéke-
1€s nehézkes lehet. Tekintve, hogy egy szemtdl szembe-
ni személyes kommunikacié az e-WOM esetében nem
val6sul meg, a hagyomanyos informacidértékelés f6bb
elemeiként hasznalt informdcids tényez0k megitélése
(pl. kiildé6 megbizhatésdga) nem minden esetben lehet-
séges (Cheung — Thadani, 2012).

Az értékelés mellett az e-WOM esetében kiilonosen
kritikus pont az informécids tiltelitédés (information

saturation) (Park — Lee, 2009). Ennek eredménye lehet,
hogy a fogyaszté Osszezavarodik és/vagy jelentGsen
megnovekszik a keresési koltsége és ideje. Ez a telitédés
altaldban akkor kovetkezik be, amikor a rendelkezés- :

re all6 informacié forrdsa bizonytalan, az informacié
kétértelmd, tdl nagy az ujdonsdgtartalma vagy tilsa-
gosan komplex. E tulajdonsdgok pedig nagymértékben
jellemzéek az e-WOM sordn megjelend informaciok-
ra: sok esetben nem azonosithaté példdul a forrds, egy
témdaban egyszerre van jelen egymdsnak ellentmondé
pozitiv és negativ informécid is, illetve egy informacié
egyszerre tobb helyen és id6ben és kiilonbozd forma-
tumban is megjelenhet.

Példaként szolgdlhat a fogyasztokra gyakorolt hatd-
sokra, amikor a fogyaszté egy szdllds lefoglaldsa eldtt
végigolvassa a TripAdvisor feliiletén az adott szallasrol

sz0l6 fogyaszt6i véleményeket. Ekkor mdr tobb, fiig-
getlennek tartott forrasbol szarmazo informéacioval fog
rendelkezni. Ez mdr egyfajta viszonyitdsi pontot bizto-
sit szamdra a dontés meghozataldban egy olyan téma-
korben, ahol nem rendelkezik tapasztalattal és ismeret-
tel. E vélemények tdmogathatjak abban, hogy lefoglalja
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a szallast, vagy éppen ellenkezbleg, el is tantorithatjak.
Ugyanakkor bekovetkezhet az is, hogy tul sok véle-
mény van, tilsdgosan semlegesek (ugyanannyi pozitiv
és negativ vélemény van) vagy nagyon semmitmondé
informdéciodkat tartalmaznak. Ebben az esetben zavaro-
dottsdgot okozhat a fogyasztdban a kapott informaciok
tomege, igy elfordulhat az adott szallashelytdl.

Az e-WOM megjelenése a vasarléi kornyezetben
is valtozasokat idézett el§, megerdsitve a fogyasztok
helyzetét a vallalattal szemben. Varadarajan és Yadav
(2002) alapjan az alabbi négy {6 hatds er0siti a fogyasztd
helyzetét az 1j, digitdlis kommunikdacids kornyezetben:
(D) a fogyasztok tartalom-eldallitokkd valnak, ezéltal
6k maguk is hozzdjarulnak az informacios értékterem-
téshez, (2) a fogyasztok szamdra tobb forrasbol és nagy
mennyiségben valik adotta a lehet6ség a termékhez és
a versenytdrsakhoz kapcsol6dd informéaciok beszerzé-

- sére, (3) csokken az informacids aszimmetria, mivel a
Ezzel hozzéjarul a dontéshozatallal kapcsolatos bi-
zonytalansag csokkentéséhez. Ezen feliil azzal, hogy

fogyasztok képessé védlnak a versenytarsak ajanlatainak
aralapu és egyéb tulajdonsdgok szerinti 6sszehasonlita-
sara, (4) a fogyasztok kozotti szabad és gyors informa-
ciddramlas folyamatosan fejleszti az elérhetd informa-
ciok min$ségét.

Osszegezve az e-WOM fogyaszték szempontjabdl
legfontosabb hatdsait (2. dbra) elmondhatd, hogy in-
formdciét nytjt, a dontéshozatalt tdmogatja, valamint
megerdsiti a fogyasztd helyzetét a vallalatokkal szem-
ben.

2.dbra
Az e-WOM hatéasa a fogyasztok szemszogébol

~

emegbizhato

informéciéforras X
ehiteles

bizonytalansag csokkenté N
sinformalis és ajanlé szerep

ekeresési koltség csokkentése

sinformaciéforras feletti nagyobb kontroll

dontéshozatal
tamogatasanak eszkoze

sértékteremtéshez vald hozzajarulas R
*t6bb forrashol torténd informacidszerzés

einformécids aszimmetria csokkenése

selérhetd informaciok mennyiségének névekedése

fogyaszté helyzetének
ersodése a vallalatokkal
szemben

J

Forrds: sajdt szerkesztés

A vallalati oldalrél

Az e-WOM pozitiv szervezeti hatdsai abban az esetben
haszndlhaték ki, ha rendelkezésre dll egy megfeleld
szervezeti struktira, amely a WOM-ot stratégiai infor-
madcids inputként kezeli (Williams — Buttle, 2011), és
képes azt aktivan (valds idoben és megfelel6 médon)
menedzselni (Dellarocas, 2003). A stratégiai szint(i ke-
zelés sordn a teljes kommunikdcids kornyezet figyelése
elengedhetetlen, amibe beletartoznak a termék/szolgdl-

XLVIL. EVE 2016. 6. SZAM/ ISSN 0133-0179

59



tatds, a kommunik4cids folyamat, a véleményvezérek,
a partnerek és a munkavdllalok is. Egy vallalatnak az
e-WOM kezelése soran tudataban kell lennie annak is,
hogy az lehetGséget és veszélyeket egyarant rejt ma-
gaban. A WOM egy globdlis jelenségnek tekinthetd,
amely lehet&vé teszi a fogyasztdk széles kori elérését és
véleményiik befolydsoldsat, relative alacsony koltségek
mellett. Kihivast és nehézséget jelenthet, hogy a feliilet
jellemzdje az anonimitds is, amely negativ, félreveze-
t6 és eltéritett fogyasztok altal generdlt tartalmakat is
eredményezhet.

A digitalis kommunikécids hdlézatok atalakithat6k
,,befolydsol6 hdlézatokkd” (De Bruyn — Lilien, 2008),
azaz ha a vallalat megfeleléen vesz részt a fogyasztok
kozotti kommunikacioban, akkor az adott haldzatban
(kozosségben) rdhatdssal lehet az informdcidéaramldsra,
ezaltal kozvetleniil a résztvevokre. A fogyasztok ko-
zott zajlé parbeszédben vald aktiv - de nem er6szakos
- részvétel eredményeként kialakulhat a vallalat és a fo-
gyasztok kozott kozvetlen kapcsolat, amely a fogyasz-
tok elkotelezettségéhez vezethet.

Az elkotelezettség kovetkezménye lehet tobbek ko-
z0ott, hogy

1. a fogyaszt6 bizni fog a véllalatban és a terméké-
ben vagy szolgéltatdsdban,

2. elkotelezettségének novekedésével a fogyasztd
egyre nagyobb mértékli hozzdjaruldst hajlandé
tenni az adott hdl6zatban zajlé interakcidkban,

3. a fogyasztok adott haldzaton beliili aktivitdsdnak
a novekedése maga utdn vonhatja a fogyasztoi ér-
tékteremtés megjelenését: a vdllalat értékes infor-
macidkhoz juthat a fogyasztok révén pl. terméke
vagy szolgdltatdsaval kapcsolatban, amelyeket
felhasznalhat fejlesztésre,

4. az elkotelezettség mélyiilésével szoros kapcsolat
alakulhat ki a fogyaszt6 és a vdllalat kozott, amely
eredményeként lojdlissa vdlik a fogyasztd (Brodie
et al., 2013), a lojalis fogyasztok pedig akar mar-
kaevangelistdva is vdlhatnak (Scarpi, 2010).

Az elkotelezettség kialakuldsa és ennek kovetkez-
ményei Osszességében versenyelony-forrasokat biztosit-
hatnak a véllalat szdmara (Sedley, 2008).

Azonban a vallalatoknak a befolyasolds kialakita-
sdahoz és megtartdsdhoz sziikséges meggydzniiik a fel-
haszndldkat arrdl, hogy egyfeldl hajlandéak legyenek
pozitiv markatapasztalataikat megosztani (pozitiv orga-
nikus WOM), masfeldl pedig sajat kommunikacids csa-

torndikon tovabbitsdk a vdllalat altal 1étrehozott vagy

)

tamogatott informdcidkat (célzott, illetve felerdsitett
- fontosabb hatdsait tekintve (3. dbra) elmondhatd, hogy
~ lehetGséget ad befolydsoldsi hélézat kialakitdsdra, a
- termék és marka épitésére, valamint a vallalati teljesit-
- mény is novelhetd segitségével.

WOM). E cél eléréséhez feltétel, hogy a szervezetek a
piacon Iétrejovo Uj dinamikaban részt vegyenek (Litvin
et al., 2008). A vdllalati részvételt tdmasztja ald az is,
hogy a sziik, az ilizenettel kozvetleniil taldlkozé elséd-
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- leges célcsoport mellett e tagok 6nkéntes kozvetitésével
- eljuthat az informdcié egy sokkal tdgabb masodlagos
- célesoport felé is (Csordds et al., 2012). Igy elmondhatd,
- hogy a vallalatok végs célja a fogyasztoi beszélgetések
- természetes részévé vilas legyen (Kozinets et al., 2010).

Az e-WOM hatéssal lehet arra, hogy a terméket/
szolgéltatdst elfogadjak a fogyasztdk, hiszen fontos 6sz-
tonzdje az Uj technoldgidk fogyasztéi adapticidjanak
(Godes — Mayzlin, 2004). Tekintve, hogy a fogyasztok
az e-WOM-ot megbizhat6é informéaciéforrasként keze-
lik, kétségtelen nagy szerepe van a vasarlasi dontési fo-
lyamatban is, hiszen befolydsa van a termék megitélé-
sére és kivalasztasara (Bone, 1995; Gruen et al., 2006).

Fontos kiemelni, hogy a(z on-line) WOM szere-
pe és hatdsa a termék életciklusa alatt valtozhat (Go-
des — Mayzlin, 2004): mig a bevezetés szakaszdban
kisebb mennyiségii, de jelentdsebb hatdsi az e-WOM

- az ismertségnovelésben, addig az érettség szakaszaban
~ egyre nagyobb mennyiség(i, és inkdbb megerdsit6 ha-
 tésa lesz. A termék tipusa is meghatdrozo (Park — Lee,
- 2009), hiszen kiemelt jelent6séget képvisel az e-WOM

az egyén szdmara személyes szinten relevans termékek
esetében (Csordds et al., 2012). Tovabba a tapasztalati
és bizalmi termékek esetében lehetdvé teszi a virtudlis
kiprobalhatésagot (Lepkowska-White, 2013).

Az e-WOM hatésa nemcsak a termékre/szolgaltatdsra,
hanem a markdra is kiterjed. Jelentds hatdsanak tekinthe-
t6, hogy erds befolyasa van a marka felidézésre, hiszen az
e-WOM révén az adott markdval rendszeresen taldlkozik
a fogyasztd. Tovabbd az e-WOM pozitiv attittidvaltozast
képes elérni a mdrka irdnyaba és hosszu tavi megitélésé-
ben (Armelini — Villanueva, 2010), ezdltal tehit a marka

épitésére is hatdsa van (Dellarocas, 2003).

Empirikus kutatasok bebizonyitottdk (Chai - Kim,

2010; Dellarocas, 2003), hogy — egyebek kozt a fentebb
¢ ismertetett hatdsok mentén — az e-WOM pozitiv ha-

tassal van az atfogd vallalati teljesitményre a novekvo
eladasokon, a felhaszndlok 4ltali ismeretterjesztésen,
valamint a fogyasztok aktivizaldsan, a termékfejleszté-
sen, a mindségellendrzésen €s az elltasi lanc mindsé-
gén keresztiil.

Példaként szolgdlhat az e-WOM vdllalati hatdsaira
az, amikor egy szdlloda a honlapjan feltiinteti a réla
irt TripAdvisor-os véleményeket, amellyel novelheti a
bizalmat, hiszen a fogyaszt6i vélemény hitelességét at-
vetitheti sajat mdrkdjara. De tovabbi példaként tekint-
hetjiik, amikor a TripAdvisor-on megjelend negativ
vélemények hatdsara a fogyasztdok elfordulnak az adott
szallastdl, igy a szallds potencidlis bevételtdl esik el.

Osszegezve az e-WOM villalatokra gyakorolt leg-
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3.dbra
- hatja, de lehet akar a fogyasztok kozotti kommunikécio
- céljabdl létrehozott barmilyen kozosségimédia-feliilet
- is. A direkt rdhatés sikerességét meghatdrozza, hogy a
- megfelel6 fogyasztét célozza-e meg a vdllalat, hiszen az

Az e-WOM hatasai vallalati szempontbdl

g
befolyasolasi
halézat
kialakitasa

*kdzponti befolyasolasi csatorna lehetdsége

ofogyasztdi elkotelezettség (pl. bizalom, fogyasztdi hozzajarulds novelése)
*lojalitas erésodése

emarkaevangelista fogyasztok

-

stermékelfogadas, termékitélet
stermékészlelés, kivalasztas
emarkafelidézés, mérkaattitiid

termék- és
markaépités
N

*no6vekvé eladasok
etermékfejlesztés
*mindgségellendrzés

eellatdsi lanc minGségének fejlédése

vallalati
teljesitmény
novelése

Forrds: sajdt szerkesztés

Ahogy lathat6 az e-WOM jelenségének jelent6s sze-
repe van a fogyasztok dontéshozatalaban, €s a villalat
sikerességére is kihatdssal van. Eppen ezért fontos a

véllalatok szdmdra az e-WOM-nak mint eszkoznek a
felhaszndldsa és integraldsa a marketingkommunikaci-
0s tevékenységiikbe.

Ezt el6segitendd beszélhetiink az e-WOM marke-
ting fogalmardl. Az e-WOM marketing (e-WOMM)
nem mds, mint a fogyaszték kozotti (C2C) kommuni-
kacié szandékos befolydsoldsa/alakitasa a véllalatok
altal kiilonb6z6 marketingtechnikdkkal (Kozinets et
al., 2010, p. 71.). A befolyasolds/rdhatds alapvetGen két
modon torténhet: indirekt vagy direkt médon.

Indirekt befolydsolds esetén a vallalat kiilonb6z6
marketingkommunikdacids eszkdzokkel kozvetett mo-

don hathat a fogyaszték kozott zajlé kommunikécidra. !
Ennek egyik mddja, ha a véllalat marketingkommuni-
kéci6s tevékenysége a fogyasztok szerint szérakoztatd, |
szokatlan vagy meghokkentd jellegli. Az ilyen jellegli

tevékenységek (pl. ambient reklam) felkeltik a fogyasz-
tok figyelmét és érdekl6dését, akik megosztjak az adott
tartalmat, valamint hozza fiz6d6 gondolataikat, ta-
pasztalataikat. Egy madsik lehetséges indirekt méd az
e-WOM generdldsdban, ha a vallalat biztositja a feliiletet
afogyasztok szdmara, hogy megoszthassak élményeiket,
tapasztalataikat, véleményiiket kifejezetten a termékkel/
markaval kapcsolatban, és itt a fogyasztok markakodzos-
séget alkotva beszélgethessenek egymadssal.

A villalat direkt médon is hathat az e-WOM kiala-
kuldsdra. Ezt a kozvetlen médon valé rdhatast Kozi-
nets és munkatdrsai (2010) a hdlézati egyiittmiikodés

modelljének (Network Coproduction Model) nevezik. !
Ennek sordn a vallalat kozvetleniil keriil kapcsolatba
egyes fogyasztokkal (one-to-one kommunikacié kere-
tében) és veszi rd Gket kiilonbozS (anyagi vagy egyéb
jellegii) Osztonzbkkel, hogy osszdk meg élményiiket
tarsaikkal kiilonbozé on-line feliileten (many-to-many
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modon). Ezt a feliiletet akdr maga a véllalat is biztosit-

adott fogyaszté on-line kozosségekben betdltdtt szere-
pe befolyésolja az lizenet terjedésének hatokorét. Minél
inkdbb kozponti szerepet tolt be (tehat tekinthetd hub-
nak) minél tobb kézdsségben az adott fogyasztd, annal
tobb fogyasztéhoz jut el az iizenet (Holczinger et al.,
2013).

Osszegzés

Az e-WOM egyrészt a tarsas befolyasolds és kommu-
nikécié egy formdjanak tekinthetd, amely alapvetSen
fogyasztok kozott zajlik. Folyamatdban az e-WOM
kiild6je (forrdsa) — aki miltbeli, aktudlis vagy potenci-
alis érintett (stakeholder) — tobbnyire verbdlis ingereket
kozvetit a kozonség felé. Azonban képes ezt helyettesi-
teni vagy kiegésziteni teljes mértékben vizualis és/vagy
audiovizualis ingerekkel. Az ingerek tartalma barmi-
lyen pozitiv, semleges vagy negativ allitds lehet a ter-
mékrdl, szolgaltatasrol, markardl, véllalatrdl vagy sze-
mélyrdl. E tartalmak elérhetéek az on-line feliileteken a
fogyasztok és a szervezetek szdmadra egyardnt, valamint
lehet&ségiik van a valaszra is.

Az e-WOM lehet egy olyan kommunikécids eszkoz
is, amely a sziik, az tizenettel kozvetleniil taldlkozo el-
sddleges célcsoport segitségével onkéntes kozvetitéssel
jut el egy sokkal tdgabb masodlagos célcsoport felé.
Mint kommunikacidés eszkoz, a vallalatok szamara
lehet&séget teremt az informadcidterjesztésben torténd
részvételre és a befolydsolasra, a fogyasztok szamdra
pedig az aktivitdsra és interaktiv kommunikdciora, ez-
altal hatalmi pozicidjuk erdsitésére.

Az e-WOM marketingkommunikécios eszkozként
valé kezelésének sziikségességét, vagyis az e-WOM
marketingalkalmazasat tdmasztja ald a fogyasztokra és
a vallalatra tett hatdsainak szdmossdga és kiterjedtsége.

Lathat6 tehat, hogy az e-WOM folyamatanak mi-
nél mélyebb megismerése lehet6ség nytjt a véllalatok
szamdra arra, hogy jobban megismerjék fogyasztoikat,
veliik kapcsolatot alakithassanak ki, és az Uj, megvdl-
tozott kornyezetben rdhatassal legyenek a fogyasztok
kozott zajlé kommunikéciora.
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