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BEVEZETES

Virusmarketing. Az emberek tobbsége a kifejezés hallatan talan nem is tudja, mire gon-
doljon. Néhanyan talan az e-mailben kiildott virusokra, spamekre asszocialnak a kifejezés
hallatan. Valojdban azonban azok jarnak a legkdzelebb a valosaghoz, akik szerint a virus-
marketing nem mas, mint tartalmak virusként valo terjedésének marketing célu felhaszna-
lasa.

Dolgozatom témajaul a virusmarketinget, azon beliil is az interneten megosztott tar-
talmak (videok, képek, cikkek...) felhasznalok 4ltali tovabbitasat valasztottam, megvizs-
galva a megosztas, mint cselekvés hatterében all6 emberi motivacidkat. Mi miatt kiildik
tovabb az emberek ezeket a tartalmakat? Hogyan kell a marketingszakembereknek ugy
megtervezni egy reklamot (illetve promocios célu tartalmat), hogy azt rengetegen megosz-
szak? Vannak-e olyan altalanos érvényli megallapitasok, melyeket minden leendd ,,virus-
anyag” elkészitésekor szem el6tt kell tartani, hogy a lehet6 legjobb hatast biztositsuk? Es
ezzel parhuzamosan: mik azok a dolgok, amiket jobb elkeriilni, amelyek szinte kudarcra
itélhetnek egy amugy remeknek tiind otletet, vagy egyszeriien csak tul kockdzatosak, kétes
a kimeneteliik?

Napjainkban szamos szakérté ugy gondolja, hogy a klasszikus marketingkommuni-
kacids eszkdozok mar nem érnek el olyan sikereket, mint par évtizeddel ezeldtt, vagyis
csokken a hatékonysaguk. Elég csak a televiziora, mint médiumra, és a benne valo rekla-
mozasra gondolnunk: a reklamszakméban €16 mondés, hogy habar a TV-ben valo rekla-
mozas megtériilése alacsony, nem lehet kihagyni a marketingkommunikacidés mixbdl.
Egyszeriien jelen kell lenni, mert a versenytarsak is ott hirdetnek. A lecsokkent hatasfok
mellett pedig ott van még a koltség, illetve a ROMI (Return On Marketing Investment),
azaz a marketingbefektetések megtériilésének kérdése is. John Wanamaker 1922-bdl
szdrmaz0, azota hiressé valt mondasa jol illusztralja, mivel kell szembenézniiik a vallala-
toknak, ha reklamozni akarnak: ,, Tudom, hogy a reklamra kéltott pénzem fele kidobott
pénz, csak azt nem tudom, hogy melyik fele” (Fojtik — Veres, 2006 95. 0.). A klasszikus ér-
telemben vett reklameszk6zok, vagyis az ATL (Above The Line - vonal feletti) eszk6zok
egyik kozos jellemzdje, hogy relative dragak. Eppen ezért egyre tobb reklamiigynokség
specializalodik a BTL (Below The Line - vonal alatti) eszk6zokre, melyek kevésbé koltsé-
gesek (igaz, altalaban kockézatosabbak is). Vagyis a cél a minél jobb eredmények elérése

a lehet6 legalacsonyabb koltés mellett. Ebbe az elgondolasba tokéletesen beleillik a vi-



rusmarketing. A legsikeresebb virusmarketing kampanyok kevés 6sszegbdl is megvaldsit-
hatok, mikézben a hatékonysaguk is kiemelkedd. Ehhez viszont megfelelden kreativnak,
viccesnek, vagy egyes esetekben akar meghdokkentdnek kell lenniiik. Természetesen sza-
mos veszeélyt is rejtegetnek, és nehéz eltaldlni, hogy mivel lehet a legjobban elérni a po-
tencialis vasarlokat, fogyasztokat. Mégis egyre tobb vallalat hasznal videdkat a marke-
tingcélok eléréshez: 2009-ben a marketingesek fele (MarketingCharts, 2009), mig 2013-
ban a Web Video Marketing Council (WVMC) felmérése szerint a marketingszakemberek
93%-a hasznalt videdt marketing és kommunikacios célokra (Web Video Marketing
Council, 2013). Felmeriilhet a kérdés, hogy mi magyardzhatja ennek a trendnek a térnye-
rését. Alighanem az, hogy az internet, mely a virusvideok terjesztésének csatorndja, szam-
talan lehetdséget kinal a fogyasztok szdmara, hogy kifejezzék véleményiiket, megosszak
nézeteiket és tapasztalataikat masokkal, €s igy remek terepet nyjt a vallalatok szamara,
hogy kihasznaljak a WOM (Word-of-Mouth — szajreklam) altal kinalt eldnyoket (Trusov
et al., 2009). Emellett a szdmtalan csatornabdl ¢s médidbol az embereket ,,bombazo™ rek-
lamok hatésara a fogyasztok igyekeznek elkeriilni a hagyomanyos formakban érkez6é mar-
ketingiizeneteket, mindez pedig arra kényszeriti a marketingszakembereket, hogy a poten-
cialis vasarlokat mas médon probaljadk meg elérni (MindComet, 2006).

A fentiekbdl kitlinik, hogy a virusmarketing igazi terepe az internet, ahol szdmos
kozosségi oldalt fel lehet hasznélni a ,,virusok” utnak inditasara és terjedésének eldsegité-
sére. Az igazan sikeres virusmarketing kampanyok ezeket az oldalakat, virtualis szintere-
ket szinergiat eredményezve hasznaljak, a felhasznalok igy tobb helyrdl is értesiilhetnek az
adott reklamrol, igy megnovelve annak az esélyét, hogy megosztjak majd az adott tartal-
mat. A virusmarketing lényege ugyanis abban 4ll, hogy az emberek 6nszantukbol ossza-
nak meg videdkat, képeket stb., a lehetd legtobb emberhez juttassak el azokat, akik remél-
hetéleg ugyanigy tesznek, igy exponencidlisan ndvekszik azok szdma, akikhez az lizenet
eljutott. Es melyik az a vallalat, amelyik nem szeretné, ha a terméke vagy szolgaltatasa
ekkora népszertiségre tehetne szert rovid id6 leforgéasa alatt? Az mar egy masik kérdés,
hogy ez a felkapottsdg mennyi ideig marad meg, azaz mennyi 1d6 mulva hagy alabb az ér-
deklddés ¢€s vele egylitt a hatas is? A legtobb esetben az a (marketingesek szamadra) szo-
moru valasz, hogy hamar. De lehet ez ellen tenni valamit? Vagy bele kell torédni abba,
hogy az interneten lehetetlen 6rokérvényiit és maradandot alkotni, hogy nem lehet sokaig
fent maradni az egyre nagyobb szamu tartalom tengerében?

A szajreklam az egyik, ha nem a leghitelesebb reklamfajta, mert olyan személytdl

szarmazik, akiben megbizunk, €és akinek hisziink: csaladtagok, baratok, rokonok, ismero-
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sOk, tehat csupa olyan személy, akinek semmi haszna nem szarmazik abbol, hogy egy
adott terméket vagy szolgaltatast népszertisit. A virusmarketing is egyfajta elektronikus
,»szajreklam” — ahol a kiild6 (tartalmat megosztd) és a befogado (akihez eljuttatjak az tize-
netet) ismeri egymast -, igy egyben hiteles is. Marpedig az autentikus rekldmok nagyobb
valdszinliséggel eredményeznek vasarlast, éppen ezért egy koriiltekintden kidolgozott vi-
rusmarketing kampéany nagy sikereket érhet el. Ugyanakkor azt is meg kell jegyezni, hogy
a virusvideok szamos esetben csak beszédtémat szolgaltatnak az embereknek, elnevetnek,
esetleg megbotrankoznak rajtuk, de tényleges vasarlasra nem késztetnek. Természetesen a
hagyomanyos TV-reklamok esetében is fennall ez a veszEly: fel tudjuk idézni, hogy ki és
mi volt a reklamban, de azt mar nem, hogy mit reklamozott. Eppen ezért kiemelt hang-
sulyt kell fektetni arra, hogy a rekldm és a reklamozott termék vagy szolgaltatas szoros
egylittest alkosson.

A virusmarketinggel kapcsolatos relevans szakirodalmat vizsgalva azt tapasztalhat-
juk, hogy a szakemberek tobbsége azt kutatta, kutatja, hogy mi miatt osztanak meg az em-
berek dnszantukbol videdkat vagy mas tartalmakat, valamint, hogy meg lehet-e hatarozni
olyan tényezdket, amelyek kulcsszerepet jatszanak egy ilyen kampany sikerességében. Az
altalam hasznalt szakirodalmi forrasok szinte kizardlag angol nyelven irodott cikkekbdl,
tanulmanyokbdl allnak, mivel a virusmarketing témakorével leginkabb a kiilfoldi kutatok
foglalkoznak behatobban. Emellett idegen nyelvii forrasbdl tobb is rendelkezésre all, mint
magyar nyelviibél, ami egyben azt is jelenti, hogy a kiilfoldi szerzék miiveibdl tobb isme-
retet €s gyakorlati példat sikeriilt 6sszegytijtenem, melyeket dolgozatomhoz fel is hasznal-
tam.

Az irodalomkutatas mellett nem végeztem sajat empirikus kutatast. Ezt azzal indok-
lom, hogy dolgozatomban kizardlag a virusmarketing bemutatasara torekedtem, ismertet-
ve a relevans szakirodalom e témaban sziiletett eredményeit €s elméleteit. Célom tehat egy
szakirodalmi attekintés megalkotasa volt, melyben a kiilonb6zé modellek és elméletek is-
mertetése €s értékelése mellett a sajat nézOpontomat is igyekeztem kifejteni.

Munkamban igyekeztem a virusmarketing altalanos bemutatasa mellett kiemelni az
emberi tényezd €és sajatossagok szerepét, ahol ez lehetséges volt. Dolgozatomat a virus-
marketing definialasaval kezdtem, vagyis, hogy miképpen hataroztak meg a marketing-
szakemberek a jelenség Iényegét, €s hogy vajon a fogalom valtozott-e az 1d6 elérehalada-
saval. Ezt kovetden részletesebben kitértem azokra a specialis jellemzdkre, amiktdl a vi-
rusmarketing az, ami, valamint megemlitettem a legfontosabb elonyeit és hatranyait. A ka-

rakterisztikdk ismertetését kovetden a virusmarketinget, mint folyamatot leir6 modell be-
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mutatdsaval folytattam dolgozatomat, majd részletesebben is targyaltam a modellben leirt
egyes szereploket €s tényezdket. Tobbek kozott megemlitettem néhany sikeres virusmar-
keting kampanyt, melyeket az elmtlt években vittek sikerre, €s melyekben nagy szerepe
volt a kozosségi médidnak, melyen keresztiil és altal rengeteg emberhez sikeriilt eljuttatni
az lizenetet. Ebben a fejezetben arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy mitdl jo egy vi-
rusmarketing kampany. Hogyan kell megtervezni, milyen elokésziileteket kell végezni, és
mikre kell odafigyelni a megvaldsitds soran? Talan meglepd, de az igazdn eredményes
kampanyok esetében a marketingszakemberek kvazi magukra hagytdk a folyamatot, nem
avatkoztak be, engedték, hogy maguktol teljesedjenek ki. Mi miatt van az, hogy elsé rané-
zésre igéretesnek tiind kampanyok cstnya kudarcot vallottak? Masok miért sikeresek?
Ezekre a kérdésekre kerestem a valaszt ebben a részben. A kampéanyok elemzését kdvetd-
en a tartalomra (legyen sz6 képrdl vagy videorol) koncentraltam, olyan kérdésekkel fog-
lalkoztam, mint hogy milyen elemek vihetnek sikerre egy virusvideot, milyen érzelmekre
hassanak, hogy minél tobb ember ossza meg dket, mi motivalja az embereket, hogy iizene-
teket osszanak meg? Valamint ezzel parhuzamosan: milyen tipusu tartalmakat kiildenek
tovabb az emberek? Elég egy vicces jelenet, esetleg egy gusztustalan vided is elérheti,
hogy rengetegen megosszak? Kreativitds mindenek felett, vagy a biztos €s kiprobalt utak
visznek sikerre? Dolgozatomat egy 0sszegzéssel zartam, melyben 0sszefoglaltam a virus-

marketing dolgozatomban ismertetett legfontosabb jellemzdit.



1. FOGALMI ATTEKINTES

A bevezetésben mar utaltam ra, hogy a hétkdznapi emberek szdmdra a virusmarketing va-
l6szintlileg egy olyan fogalom, melyet nem feltétleniil tudnak megtdlteni tartalommal, azaz
nem tudjak, mit takar valojdban. Azonban a marketingszakemberek is tobb definiciot al-
kottak a virusmarketingre, ami nem meglepd: az egyes szerzok, kutatok a jelenség mas és
mas Osszetevljét tartottdk fontosabbnak kiemelni. Azt sem szabad elfeledni, hogy — mint
szdmos mas tudomanyteriilet -, a marketing is folyamatosan valtozik, fejlodik, ami azt is
eredményezi, hogy az egyes meghatarozasok is finomodnak, 0j tartalommal t6lt6dnek
meg. Az alabbiakban ismertetem az altalam olvasott szakirodalomban fellelhetd definicio-
kat, valamint a rokon fogalmakat, melyek segitségével talan jobban elhelyezhetd, megért-

hetd, mit is jelent a virusmarketing.

1.1 A VIRUSMARKETING

Maga a fogalom Jeffrey Rayport 1996-ban, a Fast Company-ben megjelent, The Virus of
Marketing’ cimii cikkében sziiletett meg, amiben az {izenet terjedését a virus sebességéhez
hasonlitotta a szerzé (Kaplan — Haenlein, 2011). Az elkdvetkezd években egyre tobben és
tobbszor hasznaltak a kifejezést, a szerzok mind probaltak olyan definiciokat alkotni, mely
véleménylik szerint a legjobban kifejezte a fogalomban re;jlo jellegzetességeket.

Els6ként az American Marketing Association (AMA) meghatdrozasat ismertetem,
mely a kovetkezd definiciot adja a virusmarketingre (American Marketing Association, é.
n.[a]): ,, Egy olyan marketingjelenség, mely a marketing tizenetek tovabbitasara batoritja
az embereket, valamint meg is kénnyiti ezeknek az iizeneteknek a terjedését” (,, A marke-
ting phenomenon that facilitates and encourages people to pass along a marketing
message’’). Amint azt az AMA is megemliti, a virusmarketing a nevét a biologiai virusok-
rol, fertdzésekrdl kapta, hiszen az iizeneteknek kitett emberek kozott szinte ugy terjednek
az tizenetek, mint ahogy a korokozok eljutnak az egyik emberrél a méasikra® — azzal a kii-
lonbséggel, hogy a marketingben ez a terjedés nem jar egészségiigyi kovetkezményekkel.
Ez a definici6 a virusmarketing folyamatara, a ,,virus” terjedésére helyezi a hangsulyt, de
hianyzik beldle annak a csatornanak a megnevezése, amelyen keresztiil a folyamat végbe
megy. Ugyanakkor megemliti az emberi tényez0 szerepét: a tartalmak tovabbitasara a fo-

gyasztok megnyerése altal keriil sor.

! https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=V
2 Nicknamed viral because the number of people exposed to a message mimicks the process of passing a
virus or disease from one person to another.”



Dobele ¢€s tarsai (2005) a kovetkezd marketing szemléletii meghatarozast adjak a vi-
rusmarketingre: ,, Az egyének batoritasanak folyamata, hogy kedvezo vagy impozans mar-
ketinginformaciokat tovabbitsanak, melyeket a hipermédia kornyezetében kapnak,; infor-
madciot, mely szandékanal fogva, vagy véletleniil kedvezé vagy impozans.” (Dobele et al.,
2005 144. 0.) Ez a definici6 mar talmutat az AMA 4ltal javasolttdl: a tovabbitas folyama-
tan kivil kitér arra is, hogy ezt a marketinginformaciot hipermédias kdrnyezetben kapjak
az emberek, valamint az iizenet milyenségérol is emlitést tesz. Ezeken kiviil egy érdekes
megjegyzes is megbujik a definicidban: a szerz6k nemcsak a marketingszakemberek altal
szandékosan létrehozott lizeneteket veszik szamitasba, hanem a véletleniil keletkezOket is.
A késObbiekben még eldkeriil dolgozatomban ez a fajta kiilonbségtevés a ,,belsd” és a
,kiils6” forrasok kozott, amikor is a virusmarketing kampanyok egyfajta csoportositasara
mutatok be egy megkozelitést.

Visszatérve a virusmarketing meghatarozasokra, a harmadik és egyben utols6 defi-
nicid, melyet bemutatok, a Kaplan — Haenlein szerzdparos tollabol szdrmazik: ,, ... elekt-
ronikus szobeszéd, ami altal egy céghez, markahoz vagy termékhez kapcsolodo valamilyen
marketingiizenet exponencialisan névekvo modon keriil tovabbitasra — gyakran kozosségi
média alkalmazdsok haszndlatan keresztiil.” (Kaplan — Haenlein, 2011 255. 0.) Ugy gon-
dolom, ez a legteljeskoriibb meghatarozas, ami tartalmazza a virusmarketing 6sszes fontos
jellemzo6jét. Az egyediili hiAnyossadganak az rohat6 fel, hogy nem tesz emlitést az emberek
batoritasarol, 0sztonzésérdl, ami véleményem szerint nem feltétleniil sziikséges eleme a
virusmarketing definiciojdnak. Az emberek gy érezhetik, hogy egy adott videot vagy tar-
talmat meg kell osztaniuk, de ez sokkal inkabb egyfajta belsé késztetés, mintsem a cégek
utasitasa a fogyasztok felé. Ez utobbi amigy is keriilendd, az emberek nem szeretik, ha
megmondjak nekik, mit csinaljanak.

A Kaplan — Haenlein definicio egyik erdssége, hogy emlitést tesz a kozosségi médi-
ar6l, amin keresztiil a tovabbitas, terjesztés zajlik, igy megerdsitve azt a megkozelitést,
hogy a virusmarketing lényegében a szajrekldmnak vagy a szobeszédnek az elektronikus
megfeleldje, verzidja. A szerzOparos ki is emeli az altaluk hasznalt fogalom 2 kulcsténye-
z0jét (Kaplan — Haenlein, 2011):

1. Novekedési vagy reprodukcios rata nagyobb, mint 1: minden egyes befogad6 egy-
nél tobb embernek tovabbitja az lizenetet, ez biztositja az exponencidlis terjedést.

2. Kozosségi média alkalmazasok hasznalata: ezek az alkalmazasok egyiittmikodési
projektek (pl. Wikipedia), blogok/mikroblogok (pl. Twitter), tartalomszolgaltatok
(pl. YouTube), kozosségi oldalak (pl. Facebook), virtualis jatékok (pl. World of
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Warcraft) €s virtualis vilagok (pl. Second Life) lehetnek. A k6zosségi média al-
kalmazasok kiemelten jol hasznalhatok €s hasznosithatok a virusmarketing kampa-
nyokhoz, mivel a beléjiik agyazott kozosségi elemek megkonnyitik az tizenetek
csoport tagjai kozott valo terjesztését. Eppen ezért néhany szakértd a virusmarke-
ting és a k6zosségi média marketing fogalmakat szinonimaként hasznélja.

Ez az utols6 megjegyz¢és is bizonyitja, hogy a virusmarketinggel tobb néven is talal-
kozhatunk a szakirodalomban, igy tobbek kozott a *word-of-mouse’ (a szamitogépes egér-
re utalva), a ’buzz marketing’ (,,zsongds marketing”), a ’stealth marketing’ (,,Jopakodd
marketing”) és a "WOM marketing’ elnevezés is hasznalatban van (Kaplan — Haenlein,
2011). Mig a Kaikati — Kaikati szerzparos (2004) a virusmarketinget a stealth marketing
egyik tipusaként definialta, Swanepoel €s tarsai (2009) lopakodo6 virusmarketingrdl (viral
stealth marketing’) irtak. Ez utobbi abban kiilonbozik a virusmarketingtdl, hogy itt az {ize-
netet terjesztd személy kapcsolatban van azzal a szervezettel, mely létrehozta az iizenetet,
de ezt a tényt nem fedi fel, ami etikai problémakat vet fel (Swanepoel et al., 2009).

A fent felsorolt fogalmak koziil taldn a ’buzz marketing’ emelkedik ki, legaldbbis
olyan értelemben, hogy ez jol leirja azt az allapotot, helyzetet, ami egy-egy sikeres virus-
marketing kampanyt koriilvehet — a zsongast. Noha sokan szinonimaként kezelik a fenti
kifejezéseket, vannak, akik szerint a virusmarketing kifejezés elavult. Ilyen példaul Greg
Metz Thomas, aki szerint a virusmarketing fogalma visszavonult, mivel a buzz marketing
kiszoritotta — ez utobbi sokkal meggy6zdbben ¢€s alkalmasabban fejezi ki a jelenség mo-
gotti jelentést (Thomas, 2004). Thomas a kovetkezoképpen definialja a buzz marketinget:
. ... a kezdeti marketing erofeszitések felerdsitése harmadik személyek dltal, a passziv
vagy aktiv hatasukon keresztiil” (Thomas, 2004 64. o0.). Ez a meghatarozas a folyamat ré-
vén probalja meghatarozni a jelenség lényegét: a cégek inditjak el a ,,virust”, amit aztdn a
harmadik személyek (fogyasztok) erdsitenek fel, azaz 1ényegében Ok tovabbitjak dket, le-
gyen sz6 aktiv vagy passziv kozremiikodésrol. Maga a *buzz’ kifejezés zsongast, zimmo-
gést jelent, ami parhuzamba allithatd a word-of-mouth’ kifejezéssel: ha egyszerre sokan
beszélnek, a kiilsé szemléld csak zsongasnak hallja a beszédet. Ugyanakkor a *buzz mar-
keting’ azt is jelenti, hogy magat a virusként terjesztett tartalmat egyfajta zsongas, netalan
hype veszi kortil.

Ugyanakkor véleményem szerint a Kaplan — Haenlein szerzéparos definiciéjaban
szerepld elektronikus szajreklam/szobeszeéd kifejezés adja at legjobban azt, amitdl a vi-
rusmarketing az, ami, ezért a tovabbiakban én ezt a két fogalmat egymast helyettesitd szi-

nonimaként hasznalom.



1.2 A VIRUSMARKETINGHEZ KAPCSOLODO FOGALMAK

A fent bemutatott definiciok megprobaljak leirni, mi is valdjaban az elektronikus szdbe-
széd, de talan a rokon fogalmak tisztazasaval tovabb arnyalhato a kép.

Els6ként a word-of-mouth (WOM, azaz szobeszéd/szajreklam) kifejezést érdemes
megvizsgalni. Maga az elnevezés is sugallja, hogy itt egyfajta, emberek kozotti kommuni-
kacid sordn torténd reklamozasrdl, promotalasrol van sz6. Az AMA definicioja alata-
masztja ezt a megérzést: ,, A nem szponzor (fogyaszto, egyen) dltal atadott informdacio. Egy
termékrol, promociorol, stb. szolo informacio megosztasa egy fogyaszto és egy bardtja,
kollégdja vagy mds ismerése kozott. > (American Marketing Association, é. n.[b]) Ha dsz-
szehasonlitjuk ezt a meghatarozast a Kaplan — Haenlein szerzOparos virusmarketing-
definiciojaval, azt tapasztalhatjuk, hogy utobbi lényegében a WOM definicidjanak kibovi-
tése az iizenet terjedésének csatorndjaval (elektronikus héalozat) €s a terjedés sebességével
(exponencialis novekedés). Ez is csak azt erdsiti meg, hogy az elektronikus szobeszéd és a
virusmarketing egymas szinonimdinak tekinthetd, és mint olyan, kiemelt szerepet tulajdo-
nit az emberi tényezdnek.

A masik, virusmarketinghez kapcsolodoé fogalom nem mads, mint a kozosségi média,
ami ,, ... internet-alapu alkalmazasok csoportja, melyek a Web 2.0 ideologiai és technolo-
giai alapjaira épitenek, és melyek lehetové teszik a felhasznalok altal generalt tartalmak
létrehozasat és cseréjet” (Kaplan — Haenlein, 2010 61. o0.) A definicié masodik felében
1év6 felhasznalok altal generalt tartalmak (User-Generated Contents — UGCs) valdjaban a
virusmarketing targyat képez0 tlizenetek, videok is lehetnek, ha azokat nem a cégek hoztak
létre marketing célok altal vezérelve. Elsd halldsra talan furcsanak tiinhet, de valdjaban
egy sikeres virusmarketing ,,akcid” sokszor nem is a vallalatok marketingeseinek eréfeszi-
tésel nyoman bontakozik ki, hanem a fogyasztok aktivitasainak koszonhetden. Természe-
tesen az elso ,,l0kés” gyakran a cégektdl szarmazik, mint amikor egy versenyt hirdetnek
meg, amiben az embereknek le kell fotézniuk magukat egy adott markaval, majd a képet
feltolteni valamelyik kozOsségi oldalra, ahol a tobbi fogyaszto szavazhat rajuk.

A fogalmak attekintését kovetden a kdvetkezd fejezetben részletesebben is bemuta-

tom, mit jelent a virusmarketing, milyen jellemz01i, eldnyei és hatranyai vannak.

? https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=W
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2. A VIRUSMARKETINGROL

A 20. szazad végén ¢és a 21. szazad elején végbemend folyamatok azt eredményezték,
hogy egyre tobb cég fedezte fel az internet adta lehetdségeket. Eleinte csak az e-maileket
hasznaltak marketingcélokra (f6leg reklamozasra), majd egyre boviilt az online eszkoztar:
megjelentek a bannerek, a marketingesek szamara értékes informaciokat tartalmazo
cookie-k (siitik) ,,hasznositasa” is elkezdddott. Aztan megjelentek az elsé probalkozasok,
amelyek arra iranyultak, hogy a fogyasztokat is a folyamat részeseivé tegyék, meggydzzek
Oket, hogy 6k maguk terjessz€k a vallalatrél vagy annak termékeirdl kikiildott tizeneteket.
Ebben a fejezetben bemutatom a virusmarketing legfobb jellemzdit, azokat a jelleg-
zetességeit, melyek miatt eldszeretettel alkalmazza szamos cég, valamint felsorolom a
gyengepontjait, hatranyait — hiszen nincs egyetlen olyan eszkdz sem, melynek csak elo-

nyei vannak. Ha lenne, mindenki igyekezne azokat hasznalni.

2.1 AMITOL A VIRUSMARKETING VIRUSMARKETING

Az aldbbiakban ismertetem az elektronikus szobeszéd legfobb jellemzdbit:

- Terjedés sebessége: Nemcsak a virusmarketing altalam legpontosabbnak itélt
definiciojanak egyik sarkalatos pontja az lizenet exponencidlisan novekvd mo-
don val6 terjedése, hanem mas szerzok is a virusmarketing egyik kdzponti tulaj-
donsaganak tartjak ezt (Woerndl et al., 2008; Kaplan — Haenlein, 2010). Nem
egyszer az olyan hirhedt jarvanyokhoz hasonlitjak a ,,fert6zédést”, mint a pestis,
mely jarvany 1348 és 1350 kozott Eurdpa-szerte tobb mint 35 millid6 embert 61t
meg (egyes kutatok szerint ennek 2-szerese, de akar 3-szorosa is lehet a halottak
szdma), ami mintegy 50 000 fOt jelent naponta. Ez a szam akar ,.enyhének” is
tinhet, hiszen a HIN1 virus 1 napra vetitve 150 000 f6 halalat okozta. A virus-
marketing azonban még ennél nagyobb szamok produkaldsara is képes. A Proc-
ter&Gamble 4altal YouTube-ra feltoltott 30 masodperces videdt (mely az Old
Spice-ot, a vallalat egyik markajat reklamozta), a *"The Man Your Man Could
Smell Like’-ot 36 ora leforgésa alatt tobb mint 23 millidan tekintették meg — ez
tobb mint 15 milli6 f6t jelent naponta (Kaplan — Haenlein, 2011).
Egy valamirdl azonban nem szabad megfeledkezni: a virusvidedk és a biologiai
jarvanyok csak korlatozottan hasonlithatok dssze. Utobbiak ugyanis tobb hona-
pon, de akar éveken keresztiil is kifejthetik negativ hatdsaikat, mig a virusmarke-

ting kampanyok sokkal hamarabb lecsengenek — a marketingesek Oszinte sajna-



latara. Ugyanakkor az is igaz, hogy az igazan sikeresek hosszu idon keresztiil
megmaradnak az emberek emlékezetében: a fent emlitett videdban elhangzé
,Bgy fehér lovon 1ilok!” mondat erre tokéletes példa.

Nagyszamu fogyaszté elérése: A virusmarketing szintén fontos tulajdonsaga,
hogy rengeteg emberhez képes eljuttatni az adott lizenetet, rdadasul a hagyoma-
nyos szajrekldmmal Osszehasonlitva, mely jellemzéen helyi hatassal bir, az
elektronikus szajreklam orszagos, sot vilag szinten is képes elérni a fogyasztokat
(Woerndl et al., 2008). A fogyasztok maguk is aktiv részesei a folyamatnak, hi-
szen rajtuk all vagy bukik egy-egy kampany sikere: ha kevesen osztjadk meg az
adott tartalmat, kevés embert képes elérni a vallalat. A sikeres kampanyok
ugyanakkor tobb ezer, sot, tobb millié olyan emberhez is el tudjak juttatni az
iizenetet, akik egyébként k6zoOmbosen viszonyulnak az adott vallalathoz vagy
markahoz (Eckler — Bolls, 2011). A fent emlitett Old Spice reklam is jol illuszt-
ralja, mekkora tomegek érhetdk el egy igazan figyelemfelkeltd videdval, mely
valamilyen érzelmi reakciot valt ki az emberekbdl. Amint az a dolgozatom keé-
sObbi fejezetében szerepelni fog, kapcsolat van a videdk altal kivaltott érzelmek
¢s az emberek megosztasi hajlandosaga kozott.

Az internet és a kozosségi média mint csatorna: Noha egy-egy virusmarketing
kampany egyes részei talan a tomegkommunikacié eszkozeit hasznaljak, a vi-
rusmarketing alapvetden az internethez kotddik (Porter — Golan, 2006). Rédadasul
a tartalmak megosztasa a leggyorsabban novekvo cselekvés a legnagyobb kozos-
ségi oldalon, a Facebookon (hetente mintegy 7 millidrd tartalmat osztanak meg a
felhasznalok ismerdseikkel). Emogott az utobbi években egyre névekvo kozos-
ségi halozatok 4allnak, valamint az Un. ’Kapcsolat-generacié’ (’Connection
generation’) felemelkedése is nagy szerepet jatszik: szinte elvards, hogy ez em-
berek megosszak élményeiket a barataikkal, csaladtagjaival. igy a marketingesek
J6 eséllyel juttathatjak el lizeneteiket emberek szazezreihez minddssze napok le-
forgasa alatt, legtobbszor videdk formdjaban. A YouTube felemelkedése, és a
tény, hogy lehetdvé valt a kozosségi oldalak kozti tartalommegosztas, mind ah-
hoz vezetett, hogy szdmos vallalat vette fel a virusvidedkat a marketingmixébe
(Nelson-Field et al., 2013).

Fogyasztok kiemelt szerepe: Mint azt mar emlitettem, az embereknek nagy sze-
repe van egy virusmarketing kampany soran, nagyobb, mint a hagyomanyos

ATL-eszkozok esetében. Ott ugyanis tobbnyire passziv befogadok, akik vagy
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hisznek a feléjlik kozvetitett lizenetnek, vagy elutasitjdk azt. Ezzel szemben az
elektronikus szobeszéd esetében aktiv részesei a folyamatnak, hiszen a virus-
marketing a személyek kozti kommunikaciot és tovabbitast (’peer-to-peer
transmission’) hasznalja (Dobele et al., 2005). Eldonthetik, hogy mely tartalma-
kat osztanak meg és kivel. Eppen ezért a marketingesek szamara kiilon kihivast
¢s feladatot jelent olyan tartalmak és kampanyok megtervezése és megalkotasa,
kivitelezése, melyek elnyerik az emberek tetszését, arra sarkallja 6ket, hogy a le-
hetd legtobb emberrel osszak meg azt.

Zsongas és a szobeszéd: Az emberek szeretnek beszélni. Ha megfeleld témat
szolgaltatnak szamukra, e tulajdonsadgukat a cégek a maguk hasznara hasznalhat-
jék. Az olyan technologiai valtozasok, mint a szamitdgépes haldzatok, az SMS
technologia €s a nagyobb savszélesség mind a nagyobb szajreklam ¢€s halozati
aktivitas felé valo elmozdulast erdsitik. Potencialisan egyre tobb ember érhetd el
a virusmarketing altal generalt hype-ban. Az olyan oldalak, mint példaul az
Epinions, a termékekrdl €s szolgaltatasokrol alkotott vélemények terjedését segi-
tik eld (Dobele et al., 2005). A felhasznalok értékelhetik az adott termékeket,
elmondhatjak véleményiiket (opinions — vélemények, az ’o’ ’e’-re valo cseréje
pedig arra utal, hogy mindez elektronikus uton zajlik), igy segitve mas vasarlok
valasztasat. Napjainkban rendkiviil népszeriiek a blogok, ahol a bloggerek amo-
lyan véleményvezérekként gyakorolhatnak hatést az irasaikat olvasdkra. Lathato,
hogy az embereknek rengeteg feliilet és eszkdz all rendelkezésre, hogy véleme-
nyiiket (legyen az pozitiv vagy negativ) vilagga kiirtdljék. Nem meglepd tehat,
hogy a marketingeseknek a stratégia megalkotasakor figyelembe kell venniiik az
ilyen oldalakat és azok potencialis hat4sait a markaimazsra (Dobele et al., 2005).
Interaktivitas: A virusvideok esetében a fogyasztok nemcsak megnézni tudjak a
tartalmat, de akar ujra €s Ujra is megtekinthetik azt, értékelhetik, és hozza is
szolhatnak kommentek formdjdban, hogy a megosztasrol ne is beszéljink. A
YouTube videdk linkjeinek megosztasara példaul tobb lehetdség is nyilik: e-
mailekben, online cikkekben, blogokon, Facebookon keresztiil és Twitter be-
jegyzések utjan is lehetséges mindez (Southgate et al., 2010).

A kommunikacio célja: Ellentétben a hagyomanyos marketingeszkdzokkel, a
virusmarketing sokkal hitelesebb, mert a kommunikéator motivacioja tarsadalmi
célzatu (tanitani, segiteni masokat) €és nem iizleti céllal (pl.: 4j fogyasztok meg-

nyerése) keriilnek tovabbitasra az lizenetek, tartalmak (Phelps et al., 2004).
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2.2 ELONYOK

A virusmarketing tulajdonsagainak ismertetésekor mar eldkeriilt néhany olyan jellegzetes-

ség, melyek egyben elonyt is jelentenek mas marketingeszk6z6khoz képest: a terjedés se-

bessége €s az elérhetd célkdzonség nagysaga is ide sorolhatd. Azonban ennél tobb olyan

tényezO van, ami miatt szdmos vallalat dont Ggy, hogy az elektronikus szobeszéd haszna-

latara és remélhetd hasznositasara adja a fejét.

Reklamkeriilok elérése: A reklamszakembereknek szembe kell nézniiik, hogy
az emberek egy része kimondottan keriilni igyekszik a reklamokat. Ennek oka
lehet, hogy meggydzddésiik szerint a reklamok hazudnak, esetleg tulsagosan to-
lakodok. Az is kivalthatja ezt a fajta védekezést, hogy ugy érzik, valamit el akar-
nak adni nekik (Kaikati — Kaikati, 2004). A virusmarketing azonban lehetdséget
nyujt(hat) ezeknek az embereknek az elérésére, legydzve a fogyasztok ellenalla-
sat alacsonyabb koltségekkel és az internetnek kdszonhetden gyors terjesztéssel
(Trusov et al., 2009). Egy vicces virusvidedt megnézve a legtobb ember nem ér-
zi ugy, hogy egy reklamot néz, a marketing szinte belopakodik az emberek fejé-
be (talan épp ezért hasznaljak néhanyan a ’stealth marketing’ kifejezést).
Publicitas: A sikeres virusmarketing kampanyok elénye a publicitas (Dobele et
al., 2007; Nelson-Field et al., 2013), vagyis, hogy sokan beszélnek roluk, és
nemcsak a fogyasztok, hanem a bloggerek, az internetes hiroldalak, de akéar a
nyomtatott médidban is talalkozhatunk megemlitésekkel. Mindez a véllalat sza-
mara nem keriil semmibe, ingyen reklamnak, népszeriisitésnek szamit.

Alacsony koltségek: Itt elsésorban nem a tartalmak eléallitasi koltségeire, vagy
a kampany otletének kigondolasaval jar6 kiadasokra kell gondolni, hanem maga-
ra a terjesztéshez kapcsolddo koltségekre. Ahogy azt Dobele és tarsai (2005) is
megjegyzik, a tovabbitds koltségei a fogyasztokat terheli, a Kaikati — Kaikati
szerzOparos (2004) pedig arra mutat ra, hogy a hagyomanyos rekldmozashoz ké-
pest egy jol kivitelezett kampany kevésbé koltséges. Ha tehat példaul egy vided
elég szorakoztatd ahhoz, hogy virusszeriien terjedjen (vagyis rengeteg emberhez
eljusson), egy o elérési koltsége rendkiviil alacsony, vagyis a vezetdség nézo-
pontjabol a virusmarketing egy rendkiviil koltséghatékony modszer (Chen — Lee,
2014).

Jobb mérhetoség: A Kaplan — Haenlein szerzéparos (2011) szerint az elektroni-

kus szajreklam egyik elonye (igaz, 6k a hagyomanyos szajreklammal hasonlitot-
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tak 0ssze), hogy az altala kivaltott hatds jobban mérhetd, ami altal a kézzelfogha-
to mutatokra (pl. profit, eladasok...) gyakorolt hatas is. Egy YouTube-ra feltol-
tott vided esetében pontos képet kaphatunk nemcsak arrol, hogy hanyan nézték
meg, vagy milyen az értékelése, hanem a hozzaszolasokat elemezve kvalitativ
informaciok gytjtésére is lehetdség nyilik (Woerndl et al., 2008). Emellett meg-
tudhato, hogy hanyan osztottdk meg, valamint az is, hogy melyik orszdgban mi-
lyen volt a fenti mutatok nagysadga. A hagyomanyos WOM esetében erre nincs,
vagy csak nagyon magas kdltségek esetén van lehetdség.

A tovabbitas hajlanddsaga és iranya: Szintén Dobele és tarsai (2005) megalla-
pitasa, hogy mivel a reklamot tartalmazé elektronikus iizenetek tovabbitasa on-
kéntes, igy a befogadd sokkal kedvezObben viszonyul hozzajuk, mint pl. a to-
megmeédidn keresztiil kozvetitett iizenetekhez. Emellett az lizenetet tovabbitd
sokkal jobban ismeri az ismerdseit, baratait, kollégait, igy azt is jobban tudja,
hogy melyikiiknek van az 6véhez hasonlo érdeklddési kore, kovetkezésképpen
az 1s valoszinlibb, hogy elolvassak az lizenetet. Mas szdval: jobb/pontosabb a cé-
lozhat6ésag — maga az érdeklddés nemcsak a termék vagy szolgéltatds irdnt
megmutatkozé hozzaallast, hanem a humort, a miivészi kivitelezést €s a médiu-
mot is magaban foglalja (Dobele et al., 2005). Marpedig egy marketinges nem is
kivanhat tobbet anndl, mint hogy az lizenete a legmegfelelobb emberekhez jus-
son el, méghozza an¢lkiil, hogy ehhez draga piackutatasra legyen sziikség.

Uj termékek bevezetésének tamogatasa: A virusmarketing jellemz8inél felso-
rolt két tulajdonsag, a nagyszamu fogyasztok elérése és a terjedés sebessége is
alkalmassa teszi az elektronikus szajreklamot arra, hogy segitségével noveljiik 1)
termékek vagy éppen szolgaltatasok bevezetésének varhato sikerét (Dobele et
al., 2005).

Toborzas: az elektronikus szajreklam utjan terjed6 ajanlasok erdsen befolyasol-
jék 1j felhasznaldk csatlakozasat, legyen sz6 kozdsségi oldalakrol vagy akar egy
blogrol. Emellett a marketing hagyoméanyos formaival 6sszehasonlitva sokkal
hosszabb hatéssal rendelkezik (Trusov et al., 2009). Ez a jellemz6knél mar emli-
tett egyik tulajdonsaganak, az iizenet virusként valé terjedésének koszonheto.
Relative uj: Ahogy a Kaplan — Haenlein szerzdparos (2011) is megemliti a cik-
kiik végén, a virusmarketing még az életciklusanak korai stddiumdban van, igy
még nagy potencial rejtdzik benne. Ez azt jelenti, hogy az emberek még kevéssé

szoktak hozza, a hatdsossdga €s a népszeriisége még elég magas ahhoz, hogy a
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vallalatok komolyan elgondolkozzanak az alkalmazasan. Vagy, ahogy a mondas

tartja: addig lisd a vasat, amig forro!

2.3 HATRANYOK

Természetesen a virusmarketing sem egy csodafegyver, melyet hasznadlva minden esetben

maximalis hatékonysagot lehet elérni. Mint a tobbi eszkdz, ez is rendelkezik gyengepon-

tokkal és veszélyekkel, melyeket vallalni sziikséges a siker reményében. Avagy ahogy a

mondas tartja: ,,Kockdzat nélkiil nincs nyereség”. Az alabbiakban ezeket a negativ ténye-

zOket veszem sorra.

A tovabbitas bizonytalansaga: Mivel nagy szerepe van az embereknek a fo-
lyamatban, vagyis a virusmarketing sikeressége a fogyasztoktol fiigg, a kockazat
is magas (Woerndl et al., 2008). Ha nem tetszik nekik egy vided, nem osztjak
meg, igy a ,,virus” nem tud terjedni. Természetesen az is eléfordulhat, hogy el-
nyeri a tetszésliket, de mégsem tovabbitjak: lustdk vagy egyszeriien csak nem
tartjak fontosnak megosztani az ismerdseikkel.

Az iranyitas hianya: A fogyasztokra valo hagyatkozasnak is betudhatdan a val-
lalatoknak csak kevés lehetdségiik van az elinditott virusmarketing kampéanyokat
kézben tartani. Ahogy azt tobb szerzd is megemliti (Kaikati — Kaikati, 2004;
Dobele et al., 2005; Woerndl et al., 2008), mind az iizenet tovabbitasa, mind an-
nak értelmezése negativ szajreklamot vonhat maga utdn, ami nemcsak a kitlizott
célok nem teljesiilését eredményezi, hanem a markaimazs romlasat is.

Rovid élettartam: Amint azt mar a korabbiakban megemlitettem, az igazan si-
keres kampanyok kivételével, melyek hosszu ideig emlékezetesek maradnak
nemcsak a reklamszakemberek, hanem az atlagemberek szamara is, a legtobb vi-
rusmarketing akcié rovid ¢€letli. A kezdeti gyors terjedés elobb mérsékeltté valik,
majd egyre inkdbb hanyatlik az érdeklédés. Nincs unalmasabb a tegnap hireinél
— valljdk az emberek a reklamszakemberek Oszinte banatara, ugyanis ez azt je-
lenti, hogy ujabb ¢és jabb kampanyokra van sziikség a fogyasztok megnyerése
érdekében, nem lehet hatradéIni egy eredményes ,,hadjarat” utan sem.

Nem feltétleniil éri el a céljat: Maga a tény, hogy egy vide6t sokan megnéznek
vagy megosztanak, illetve, hogy egy lizenet sok emberhez eljut, még nem jelenti
azt, hogy a fogyasztok meg is fogjak venni az adott terméket, vagy igénybe fog-
jék venni a szdban forgo6 szolgaltatast. Ez természetesen mas reklamokkal is igy

van, fel tudjuk idézni, mi szerepelt benne, talan még meg is nevettetett minket,
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de nem tudjuk egy konkrét markédhoz vagy céghez kapcsolni. Ez azért lehetsé-
ges, mert tudat alatt az emberek szétvalasztjak a tartalmat a termékinforméciotol,
azaz a videdkat és mas tartalmakat nem reklamként élik meg (Huang et al,
2013).

- A korabbi sikerek nem jelentenek garanciat: Néhany vallalat abban bizik,
hogy egy korabban sikeres koncepciot vagy otletet lemasolva a sikerek sem ma-
radnak el. Ez azonban nem igy van. Csak azért, mert valamikor egy vallalatnak
sikeriilt egy bizonyos tipusu virusvideoval vagy mas ,,virusanyag” elterjesztésé-
vel sikereket elérnie, még nem jelenti azt, hogy ezt lemasolva egy masik cég is
hasonld eredményeket érhet el (Kaplan — Haenlein, 2011). Erre a dolgozatom
keésobbi fejezetében konkrét példat is fogok hozni.

- Korlatozott alkalmazhatosag: Virusmarketinggel nem lehet minden terméket
megtamogatni, mert természetiiknél fogva vannak, amik magukban hordozzék a
potencialt, hogy virusosak legyenek, mig masok nem (Kaikati — Kaikati, 2004;
Woerndl et al., 2008). Emellett ez a korlatozott alkalmazhatdsag a potencidlisan
elérhet6 rétegekkel, és az igénybevett csatornaval is magyarazhat6, igaz, ez a két
tényez0 egymassal is szoros kapcsolatban van. Tovabba azok a tartalmak, me-
lyeket a fogyasztok szivesebben osztanak meg, nem feltétleniil egyeztethetdk
Ossze azzal a képpel, ami az adott markar6l ¢l a vevOk fejében. Példaul egy
megbizhatosagot €s allandosagot jelképezd markahoz nem illenek a talzottan
humoros vagy erdszakos tartalmak (Huang és tarsai, 2013).

- Etikai veszélyek: Az etikai irdnyelvek hidnya miatt nagy a kockazata, hogy a vi-
rusmarketing kampanyok soran a fogyasztok gy érzékelik, kihasznaltak vagy
becsaptak dket, esetleg maganak a kampanynak valamely 0sszetevéjével szem-
ben meriilnek fel aggalyok (Kaikati — Kaikati, 2004; Dobele et al., 2005;
Woerndl et al., 2008).

A fent felsorolt jellemzdk, valamint pozitiv €s negativ tulajdonsagok segitségével vi-
lagosabb képet kaphatunk, hogy mit is takar a virusmarketing fogalma. A még pontosabb
értelmezés ¢€s jellemzés érdekében azonban fontosnak tartottam azt is megvizsgalni, hogy
hogyan hat az elektronikus szajreklam, hogyan haszndljadk a marketingszakemberek, és
milyen 9sszetevoi vannak, milyen modellel irhatd le a miikodése. Az ezekhez kapcsolodo

szakirodalmi ismereteket a kovetkezo fejezetben mutatom be.
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3. A VIRUSMARKETING OSSZETEVOIT LEIRO MODELL

Az el6z6ekben bemutattam az elektronikus szajreklam legfobb sajatossagait, pozitiv és
negativ jellegzetességeit, melyek megkiilonboztetik a marketingszakemberek altal hasznalt
mas stratégiaktol €s eszkozoktdl. Azonban, hogy jobban meg lehessen érteni a virusmar-
ketinget, mint jelenséget, sziikségesnek talaltam megvizsgalni, a nemzetkozi irodalom mi-
lyen modell segitségével probalja meg szemléltetni az 6sszetevoit és a folyamatban részt-
vevoket.

A Kaplan — Haenlein szerzéparos (2011) a virusmarketing kapcsan 3 {0 dsszetevot
kiilonitett el, melyek biztositjak, hogy a megfeleld ember a (szamara) megfeleld lizenetet a
(szdmara) megfeleld kornyezetben kapja meg. Mar a fenti mondatbdl is latszik, hogy a
szerzOk a hagyomanyos kommunikaciés modell mentén irtak a virusmarketingrdl, ahol a
legfontosabb tényezdk a kovetkezdk (Kaplan — Haenlein, 2011):

1. Az iizenetkiildok: Ertelemszertien a virusiizeneteknek (legyen szé videorol vagy
mas tartalomr6l) szarmazniuk kell valahonnan. Fontos azonban megjegyezni, hogy
a kiildé nem feltétleniil egyezik meg a létrehozdval, csak a virus utnak inditasakor:
a cégek az altaluk krealt tartalmat osztjdk meg (dmbar ez sem feltétleniil igaz, mint
az a késdbbiekben emlitésre keriil). A szerzOparos 3 csoportot kiilonitett el az tize-
netkiildokon beliil (6k kiildokon nem a vallalatokat értették). Az egyik csoportot a
piaci szakértok ("market mavens’) alkotjak, akik kiterjedt informacioval rendel-
keznek a piaci termékekrdl és viszonyokrol, és akik szinte mindig elsd kézbdl érte-
siilnek az aktualitasokrol, amit szivesen meg is osztanak ismerdseikkel. Mellettiik
az un. kozosségi csomopontok is fontosak, 0k olyan személyek, akik kiterjedt szo-
cialis haloval rendelkeznek, rengeteg ismerdsiik van, és akdr szubkultirdk kozti
kapcsolatként is szolgalhatnak. A harmadik csoport az Un. értékesitok: akik befo-
gadjak a szakértok informacioit, felerdsitik azokat, hogy meggy6zdbbek legyenek,
majd tovabbitjak a kozosségi csomdpontokhoz. Nekik akkor van fontos szerepiik,
ha a szakértOk nem elég meggydzdek. A harom csoport tehat a naprakészségiiknek
€s megosztasi hajlandosaguknak, a szocialis kapcsolataiknak, valamint a meggyo-
z0 erejiiknek koszonhetik a kiemelt szerepiiket.

2. Az iizenet: A virusmarketing kdzponti eleme a virusként terjedd tartalom, amit a
cégek promocioért felelds vezetdinek reményei szerint a lehetd legtobben megosz-
tanak. Hogy milyen iizeneteket tovabbitanak legszivesebben az emberek, és hogy

milyen céllal? Ezekre a kérdésekre dolgozatom késObbi szakaszaban fogok vala-
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szolni, ahol egy kiilon szakaszban bemutatom, hogy mit kell a vallalatoknak szem
elott tartaniuk egy potencidlis ,,virus” megalkotasakor, vagyis mi valthatja ki a ki-
vanatos reakciot az emberekbdl.

3. Kornyezet: A Kaplan — Haenlein szerzéparos (2011) meglatasa szerint ahelyett,
hogy a lehetd legtobb embernek kiildenék ki a cégek az iizeneteiket, inkabb tobb,
egymashoz nem kapcsolddo szubkulturahoz kellene eljuttatniuk azokat. Ez latszo-
lag ellentétben all azzal a nézettel, hogy a precizen célzott kommunikaciot kell
elényben részesiteni, €én azonban ugy gondolom, e két meglatds megfér egymas
mellett. Hiszen a kiilonb6z6 csoportokon beliil is meg kell talalni azokat az embe-
reket, akik varhatoan a leginkabb hajlamosak tovabbitani az lizeneteket, méghozza
olyanokhoz, akik varhatdéan kedvezden viszonyulnak majd hozza, és maguk is to-
vabbitokka valnak.

A fenti listdban nem szerepel az lizenetet befogadd személy, pedig 6 az egyik, ha
nem a legfontosabb szerepld, hiszen végsé soron rajta malik a virusmarketing sikere. Ep-
pen ezért a fenti ,,modell” kiegészitésre szorul.

A Camarero — San Jos¢€ szerzOparos (2011) azt vizsgalta, hogy az altaluk virusos di-
namizmusként jellemzett folyamatot mi befolyasolja. Virusos dinamizmus alatt a kiilonfe-
le iizenetek befogadasat, megnyitasat és tovabbitasat értették egy adott halozatban 1€vo
emberek kozott. Egy modellt is alkottak (lasd az 1. abrat), amiben 2 {6 tényez6t hataroztak

meg, amik erre a dinamizmusra hatast gyakorolnak.

Az egyen kapesolati halozata

Strukturalis tarsadalmi t6ke
Osszekapesoltsag ‘Kapcsolati tarsadalmi téke

Integrdcio

<>

Virusos dinamizmus

Virus-iizenetek Virus-tizenetek
befogadisa tovabbitisa
\ Virus-lizenetek /
megnyitasa

miliy

Viszonyulas a virus-
iizenetekhez

Pozitiv attitidok Negativ attithdok

1. abra: A virusos dinamizmust befolyasolé tényez6k — Forras: Camarero — San José, 2011 2296. o.

17



Jelen fejezet szempontjabol csak a virusos dinamizmus, azaz az ilizenetek befogada-
sa, megnyitasa €s tovabbkiildése a relevans, azonban a dolgozatom késébbi fazisdban,
amikor azt vizsgadlom, mik motivaljak és befolyasoljak az embereket, hogy tartalmakat
osszanak meg, a modell tovabbi 6sszetevoi keriilnek eldtérbe.

Phelps ¢és tarsai (2004) azt vizsgaltak a tanulmanyukban, hogy hogyan reagélnak az
emberek a feléjiik tovabbitott e-mailekre (’pass along e-mail’, PAE), és mi 6sztonzi ket
ezeknek az iizeneteknek a megosztasara, tovabbitasara. Ok a ’pass along e-mailt’ a kovet-
kez6képpen definialtak: ,, ...olyan email, amit olyan embertol kapsz, akit ismersz, és aki
szintén ilyen embertol kapta, és igy tovabb” (Phelps et al., 2004 337. 0.). A spamt6l (le-
vélszeméttdl) az kiilonbozteti meg, hogy itt ismert a kiildo, és nem egy ,,névtelen” cég a
felado, aki vasarolt lista tagjainak kiild leveleket. A PAE terjedésének illusztralasara alkot-
tak egy folyamatéabrat, ami a kiilonboz6 allomdsokat jeleniti meg egy e-mail befogadéasatol
kezdve annak tovabbkiildéséig. En ezt kiegészitettem egy alloméssal, valamint alkalmassa
tettem az e-mailek mellet az egyéb tartalmak (pl. vide6k) megosztasi folyamatanak leké-
pezésére is. gy az alabb lathato abra (2. abra) hivatott bemutatni, hogy az tizenetet befo-
gadd személyben milyen valasztasi dontések és folyamatok jatszodnak le. Mint lathato, ez
részletesebben mutatja be a Camarero — San José szerzOparos (2011) altal virusos dina-

mizmusként leirt folyamatsort.

1. Az lizenet
befogadasa/
tartalom

/7 észrevétele

5.Dontési pont:
megosztani vagy
sem?

2. Dontési pont:

megnyitni/
megnézni vagy
sem?

3

4. Tartalom altal : )
kivaltott hatis Elolvasas/Megtekintés

—

2. abra: A befogaddéban lejatszodé folyamatok - Phelps és tarsai, 2004 335. o. alapjan sajat szerkesztés

Az egyes allomasokrol kicsit részletesebben is szeretnék beszélni:
1. Az lizenet befogadasa/tartalom észrevétele: Azt a pillanatot hivatott megragadni,

amikor az ember megkapja az ilizenetet, vagy észreveszi a megosztott tartalmat (pl.
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Facebookon vagy YouTube-on). Erzelmi valasz is kisérheti: oriilhetiink neki és
bosszanthat is, ez nagyrészt att6él fiigg, mennyire volt sikeres a kiildd célzasa,
mennyire sikeriilt a megfeleld hangulatban megtalalni minket. Ez pedig mar el is
vezet minket a kdvetkezd ponthoz.

Dontés a tovabbiakrol: Az észlelést kovetden két lehetdségilink van. Megnyithatjuk
(ha e-mailrdl van sz0), de akar melldzhetjiik is, azaz nem foglalkozunk vele. Ha
utobbit valasztjuk, a folyamat természetesen ennél az allomasnal megszakad. A
dontést az is befolyasolja, hogy kitdl érkezik az {lizenet, hiszen az emberek csak
olyan e-mailt nyitnak meg, amik szamukra ismert személyektdl érkezik (Phelps és
tarsai, 2004). Emellett az is elképzelhetd, hogy csak azért néziink meg egy videot,
mert azt egy szamunkra kedves ismerdsilink osztotta meg, mig ha a cég tette volna
ezt, egyszeriien tovabbgorgettiink volna.

Elolvasas/megtekintés: Ekkor szembesiiliink a tartalommal, ekkor tudjuk meg,
hogy valojdban mit is nyitottunk meg, vagy milyen videot inditottunk el. Az {izenet
létrehozoinak erdfeszitései most valnak szamunkra lathatova. Az idGtartam attol
fligg, hogy milyen tartalomro6l van szo: kép esetén néhdny masodpercrdl beszélhe-
tiink, mig szoveges iizenet vagy vided esetében tobb perc is lehet az elolvasas-
ra/megnézésre szant ido.

Hatas: A negyedik allomasban értékeljiik a latottakat, dolgozzuk fel az informaci-
okat. A kiildo célja rendszerint az, hogy valamilyen kognitiv vagy érzelmi hatast
valtson ki benniink a tartalom. A hatas nagyban fligg a személyiségiinkt6l, az izl¢-
siinktdl, és természetesen magatol az iizenettdl i1s. Huang és tarsai (2013) példaul
azt vizsgaltdk tanulmanyukban, hogy milyen hatast valt ki egy megtekintett
virusvided az emberekbdl, és hogy milyen kapcsolat mutathat6 ki a videdhoz valo
viszonyulds a megosztasi vagy éppen a vasarlasi hajlandésag kozott. Az eredmé-
nyeiket a dolgozat késObbi szakaszaban részletesen is ismertetni fogom.

Dontés a tovabbitasrol: A megosztason all vagy bukik minden virusmarketing
kampéany. A tartalomnak ra kell vennie az embereket, hogy ellenszolgaltatas nélkiil
tovabbitsak azt (legaldbbis az esetek tobbségében nincs semmilyen 6sztonzd esz-
koz vagy jutalom), hogy azt érezzék: meg kell osztaniuk. Ehhez tudni kell, hogy
mi motivalja az embereket a tartalmak megosztasara, vagyis hogy milyen céllal to-
vabbitanak iizeneteket masoknak. Ha a tovabbitas megtorténik, az egész folyamat

a cimzettnél kezdodik elolrol.
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A bemutatott tényezOrendszer, valamint Phelps ¢€s tarsai (2004) és a Camarero — San
José szerzdparos (2011) modellje jol kiegészitik egymast, igy egyiitt képesek megjelenite-
ni a virusmarketing fobb szereploit és a lejatszodd fobb folyamatokat. Nem marad mas

hatra, mint ezek 6sszekapcsolasa egy 1j modellbe (3. dbra).

Kampany
N
Befolyasolé Kiuldé
tényezdk 1. Az lizenet
befogadasa/
tartalom
Uzenet észrevétele
(Gere ] -
5.Déntési pont: 2. Dontési pont:
megosztani meg’nyl'tm/
Attitddok 3 vagy sem? me%:‘zzr:'?VagV
Befogadd | —
j
Kapcsolati 4. Tartalom
halozat altal kivaltott o3 o
hatas Elolvasas/Megtekintés
Befogadd

3. abra: A virusmarketing folyamata és dsszetevéi — Phelps és tarsai (2004), Camarero — San José
(2011) és Kaplan — Haenlein (2011) alapjan sajat szerkesztés

Ez egy leegyszertiisitett modell, mely az altalam a késObbiekben részletesebben is
elemzett 6sszetevoket tartalmazza (ezek a kampany, a kiildd, az iizenet/tartalom, valamint
a megosztast befolyasolo tényezdk). A virusmarketing kampany foglalja 6ssze a {0 szerep-
l16ket ¢és tényezOket, igy a kiildot, az lizenetet és a befogaddkat. Az dbra jobb oldalan latha-
to folyamat a virusmarketinget a befogadd szemsz6gébdl mutatja be, mely a tartalom ész-
revételével kezdddik, €s tobbnyire annak megosztasaval zarul. Ezt a megosztast a bal olda-
lon 1év0 tényezOk hatarozzak meg. Természetesen a befogaddk szama tobb mint 2, a valla-
latok reményei szerint mindenképpen.

Az abrat tanulmanyozva tobb kérdés is felmeriilhet benniink. A befogadok, vagyis
azok, akikhez az adott tartalmat a vallalat vagy valamely ismerdsiik tovabbitotta, egyben
kiildokké is val(hat)nak. Vajon eltér az iizenetet tovabbitok magatartdsa azokétol, akik
nem osztjak meg a tartalmat? Ha igen, milyen mértékben? Mennyire tudatos az abra jobb

oldalan bemutatott folyamat emberek altali megélése? Vajon tényleg minden Iépés lejat-
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szodik, ¢s ha igen, milyen hangsullyal? Mennyire erdsek a dontési pontok, az emberek
tényleg elgondolkodnak azon, hogy megnézzenek egy video6t, amit az egyik ismerdsiik
osztott meg, vagy szinte automatikusan megtekintik azt? Ha az emberek megosztottak a
tartalmat, vagyis a ,,virus” terjed, honnan lehet tudni, hogy mikor €s hol ért véget egy
kampany? Hogyan lehet kitolni, meghosszabbitani a hatast? A megosztason kiviil még mi-
lyen hatast valthat ki egy tartalom? Hiszen a cégek a legtobb esetben nemcsak azt szeret-
nek, ha iizenetiik minél tobb emberhez eljutna minél olcsobban, hanem valamilyen ha-
gyomanyos marketingcél elérését is. Az elektronikus szdjrekldm milyen mértékben képes
hozzéjarulni az eladasok vagy a piacrészesedés novekedéséhez, a markaimazs fejlesztésé-
hez, és 0 vasarlok megnyeréséhez? Ezek mind olyan kérdések, melyek egy jovObeni kuta-
tas alapjait képezhetik. Dolgozatomban ugyanakkor a meglévd szakirodalom ismereteinek
0sszegzesét tliztem ki célul, a késébbiekben azonban szivesen végeznék sajat primer kuta-
tast, hogy megvalaszolhassam Oket.

A fenti, 6sszekapcsolt 3 modell elemei k6zott is szoros kapcesolat van, melyek koziil

a legfébbek a kovetkezok:

- A befogado elsé dontési helyzete €s a kiildo kapcsolata: Fontos visszajelzés a vi-
rusvideok és egyeb tartalmak l1étrehozodinak (vagyis az eredeti kiildoknek), hogy
az lizenet milyen fogadtatdsban részesiil. Mas szavakkal: szdnnak-e az emberek
1d6t a megtekintésiikre, vagy egyszerlien melldzik dket. Az esetleges elutasitas
okainak feltarasa sokat segithet a késdbbi virusmarketing kampanyok jobb meg-
tervezésében és kivitelezéseében.

- A befogad6 els6é dontési helyzete €s az lizenet kapcsolata: Amint mar emlitettem,
az lizenet milyensége nagyban meghatarozza, hogy megnyitjak-e/megnézik-e azt
az emberek. Ugyanakkor az el6z6 ponttal mas megvilagitasba is helyezhetd a
kérdés, hiszen a fogadtatas is hatassal lehet a (késObbi) tartalmak szerkezetére és
stilusara.

- A kivaltott hatas ¢és a kiildé kapcsolata: Ha az els6 dontési fazisban zold jelzést
kapott az iizenet, vagyis a befogadé megtekintette azt, feltehetéen véleményt is
nyilvanit r6la. Hogy a tartalom (kognitiv vagy affektiv) hatasa milyen, az egyé¢-
nenként valtozd. Valakinek tetszik egy kissé provokativ tartalom, mig mas eset-
leg megbotrankozik a latottakon. A kiild6 (itt szintén a tartalmat 1étrehoz6 sze-
mélyre vagy szervezetre gondolok) nemcsak az alapjan itélheti meg egy kam-
pany sikerét, hogy mennyien osztottdk meg példaul a virusvidedt, hanem az

alapjan is, hogy az emberek hogyan viszonyulnak hozza. Koztudott, hogy az
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emberek szivesen osztjadk meg véleményiiket (féleg a negativ tapasztalataikat),
melyeket elemezve értékes informaciokhoz juthat hozzd az adott cég. Ehhez
csupan annyit kell tennie, hogy 1étrehozzon egy feliiletet, ahol a fogyasztok sza-
badon elmondhatjak, mennyire nyerte el a tetszésiiket az adott tartalom. Persze
ez magaban rejti annak a veszélyét, hogy a kampany kudarca esetén felerdsodik
a negativ visszajelzések intenzitasa.

- A kivaltott hatas és az lizenet kapcsolata: Magatol értetddik, hogy a tartalomrol a
fogyasztokban kialakult vélemény kihathat magéra az iizenetre is. Ha a kampany
eredményei a bevezetd szakaszban elmaradnak a kivantaktol, talan még nem ké-
s0 modositani az iizeneten, bar az interneten, az elektronikus szajreklam feliile-
tén mindennek nyoma marad. igy a legtobb esetben csak a késébbi kampanyok
tervezésekor alkalmazhatdak a korabbi kudarcbdl levont kdvetkeztetések. A po-
zitiv visszajelzésekkel rendelkezd és nagy népszeriiségnek drvendd akciok segit-
hetnek jabb sikeres ,,jarvanyok™ kirobbantasaban.

Nehéz olyan tartalmat létrehozni, amely egyszerre hordozza magéban a képességet
arra, hogy  virusként terjedjen, kelldképpen  kapcsolédjon a  vallalat-
hoz/mérkahoz/termékhez, mély és pozitiv benyomast gyakoroljon az emberekre, és mind-
ekdzben még a fent megnevezett célok megvaldsitasat (vagyis tobb hasznot hozzon, mint
amennyibe keriilt) is segitse. Azonban szamos sikeres virusmarketing kampany létezik,
melyek azt bizonyitjak, hogy a feladat korantsem lehetetlen. Hogy mi kell mindezek meg-
valodsitasahoz? Noha biztos recept nem létezik, a multbeli sikereket és azok Osszetevoit
elemezve képet kaphatunk réla, hogy mire kell odafigyelni, és mit kell elkeriilni, ha a vi-
rusmarketinget a magunk hasznara akarjuk hasznalni. Még mieldtt bemutatnam, milyen
tanulsagokkal szolgalnak az ismert és eredményes kampanyok, elébb a kiildd elektronikus

szajreklamban betoltott szerepét vizsgdlom meg.
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4. A KULDO SZEREPE: A CELZAS

Le kell szogeznem, hogy jelen esetben a kiildo alatt azt a szervezetet értem, amely a virus-
anyagot létrehozta vagy létrehozatta, amely eredetileg utnak inditotta a tartalmat. Ugyanis
az lizenetet befogado is kiildévé valik, ha tovabbitja a virust, 6 azonban egész mas okbol
teszi mindezt, mint azt a késébbiekben latni fogjuk.

Ahogy Ho és Dempsey (2010) is megjegyzi, a virusmarketing tipikusan a marketin-
gessel kezdddik, aki létrehoz egy elektronikus tartalmat (videdt vagy weboldalt), majd azt
elérhetdvé teszi a felhasznalok szamara. Marpedig ha vele kezdddik, meg kell vizsgalni,
hogy miért valaszthatja egy cég a virusmarketinget. Ezt attételesen mar megmagyaraztam
az elektronikus szajreklam eldnyeinek felsorolasaval: a terjedés sebessége €s a nagyszamu
fogyaszto alacsony koltségekkel valo elérése sok vallalatot arra 6sztondz, hogy kiaknazza
a virusmarketingben rejlé lehetdségeket. Ahogy Dobele ¢€s tarsai (2005) is utalnak ra, az
emberek természetes tulajdonsaga, hogy beszélnek, igy a marketingeseknek lehetdsége
nyilik ezt a maguk hasznara forditani az internet segitségével. Ha mar beszélnek, beszélje-
nek a cég altal kinalt vagy nyujtott termékekrdl és szolgaltatasokrol, ezaltal novelve azok
ismertségét, €s a roluk a fogyasztok fejében meglévd ismereteket — a marketingesek ezek
elérésében reménykednek, amikor az elektronikus szajreklamot hasznaljak (Phelps és tar-
sai, 2004).

Szinte magatol adodik a kérdés, hogy hol vagy még inkabb kikkel kezdje a terjesz-
tést a vallalat? A valasz ,,egyszerii”: ott €s azokkal, ahol és akik befogadoak az iizenettel
szemben. De vajon ezek az emberek hogyan érhetdk el? A Motorola példaja mutatja, hogy
gyakran hazon beliil kell keresni a forrasokat: a cég a meglévd e-mailadatbazisat hasznalta
fel virusmarketing kampanyahoz, igy olyan fogyasztokat célzott meg, akik korabban mar
érdeklodést mutattak a vallalat és a termékei irdnt (hiszen regisztraltak a hirlevélre), igy
feltehetden befogaddbbak a cég iizeneteivel szemben (Dobele et al., 2007). Ugyanerre a
kovetkeztetésre jutottak Phelps €s tarsai (2004), akik megerdsitik, hogy konnyebb megta-
lalni a vallalat termékei vagy szolgaltatasai irdnt érdeklodd fogyasztokat, ha 1étezik egy
belsd lista a céggel korabban mar kapcsolatba keriilokrdl, az az irant érdekléddkrdl. Ez a
torekveés a kozosségi média esetében annak természeténél fogva megjelenik, hiszen az ott
jelen 1évo vallalatok kovetdket, feliratkozokat és ’1ajkolokat’ probalnak meg megszerezni
maguknak. Eppen ezért, amikor a vezeték figyelembe veszik a fogyasztok megosztasi haj-
landosagat, a terjesztés (vagyis a csatorna) esetén inkabb a kozosségi halo felé fordulnak,

ami jobb kommunikacids és reklamozasi lehetdségeket nyajt szamukra (Huang et al.,
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2013). A kozosségi média feliiletén pedig lehetdség nyilik a személyesebb kommunikacio-
ra, amire Ho és Dempsey (2010) szerint a marketingesek torekednek; a tomegkommuni-
kacid helyett az lizenetek személyesebb tovabbitasa a cél. Ez torténhet azaltal, hogy olyan
nyelvezetet hasznalnak, mely kozel 4ll a célkozonséghez, de akar az azonnali visszajelze-
sekben rejld eldnyokre is gondolhatunk. A személyes kommunikécid viszont nem szabad,
hogy mesterkélt legyen. A virusmarketing koriiltekintd hasznalatot kivan, a vallalatoknak
vildgossa kell tennilik, ha az iizenet tOliik szarmazik, nem fizethetnek meg embereket,
hogy azok atlagos fogyasztoknak kiadva magukat kvazi reklamozzak a szoban forgo ter-
méket (mint azt a Sony tette 2006-ban, amirdl a késdbbiekben még szo esik). A fogyasz-
tok ilyenkor jogosan becsapva ¢és félrevezetve érzik magukat, ez pedig negativ szdjrek-
lamhoz vezethet — szdmitani kell a negativ kovetkezményekkel, akar a markaimazs drasz-
tikus romldsaval is (Dobele et al., 2005).

Az azonban mindenképpen fontos lehet, hogy sikeriiljon megtalalni a véleményve-
zéreket (akik az atlagosnal tobb informacioval rendelkeznek, €s akikhez masok tanacsért
fordulnak, képesek masok dontéseire hatni) és azokat a fogyasztokat, akik a legnagyobb
valoszinliséggel fogjak terjeszteni a virust. A célzds szerepe mar csak azért is kiemelkedd-
en fontos, mert Dobele és tarsai (2007) kutatdsa szerint az emberek 44%-a hajland6é volna
tovabbitani megfelelden célzott lizenetet, vagyis olyan tartalmat, ami az érdeklddésének és
az izlésének megfeleld.

Magat a virusanyagot nem feltétleniil a cég hozza létre, annak megtervezésével és
legyartasaval megbizhat egy nagyobb jartassaggal €s tobb tapasztalattal rendelkez6 tigy-
nokséget is. Ez azonban mit sem valtoztat azon, hogy a célkdzonség igényeinek megfeleld
tartalom megalkotasa a cél, amit elére megtervezett kampany keretein beliil kell eljuttatni
a fogyasztokhoz.

A kovetkezdekben bemutatom a virusmarketing kampanyok kiilonb6z6 tipusait, és a
sikeres, valamint kudarcba fulladé akciokbol levonhato értékes tanulsdgokat, vagyis, hogy

melyek a kdvetendd példak, és miket kell elkeriilniiik a cégeknek a siker érdekében.
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5. A KAMPANY

A virusmarketinget leir6 modell kovetkezd Osszetevdje a kampany, ami a kommunikacio
véghezvitelének a keretét adja meg. Magaban foglalja az iizenet eljuttatasdnak elokésziile-
teit (a tartalom létrehozasatol egészen a célcsoport és a médium kivalasztasaig), az tizenet
terjesztését, €s az egész folyamat menedzselését annak érdekében, hogy minden az eldze-

tes terveknek megfelelden torténjen.

5.1 A VIRUSMARKETING KAMPANYOK CSOPORTOSITASI LEHETOSEGEI

Az altalam olvasott szakirodalomban tobbféleképpen kategorizaljak a virusmarketing
kampanyokat. Dobele ¢és tarsai (2007) elsddleges érzelmeket hataroztak meg, €s ez alapjan
osztottak csoportokba az altaluk vizsgalt kampanyokat: meglepetésen, 6romon, szomoru-
sagon, haragon, félelmen, valamint undoron alapulé kampanyokat kiilonitettek el. Ok te-
hat a fogyasztokban a tartalom megtekintésének kovetkeztében lezajlo érzelmi reakciok
alapjan kategorizaltak a virusmarketing kampanyokat. Az altaluk vizsgalt 9 kampany
mindegyikénél nagy szerepet jatszott a meglepetés, mint kivaltott érzelem. Ahogy azon-
ban a késobbiekben is latszodni fog, ez Gnmagaban még nem elegendd ahhoz, hogy az
emberek tartalmakat osszanak meg. A kivancsisagot és az érdeklodést viszont felkeltheti,
ami a megtekintések szamdnak novekedését eredményezheti. Az alabbiakban az altalam
kivalasztott 2 érzelmen alapuld kampanyt mutatok be, melyeket Dobele és tarsai (2007) is
elemeztek:

1. Haragon alapulé kampanyok: Elsore talan nehezen érthetonek tlinik, hogy a harag
miképpen 6sztondzhet embereket arra, hogy megosszanak valamint. De mint azt az
Organization of Women's Freedom altal 2003-ban inditott kampany is mutatja,
nagy potencial rejtézik ebben a megkdzelitésben. A szervezet egy peticiot tett koz-
zé a honlapjan, hogy felhivja az emberek figyelmét a kurdok éltal iranyitott Eszak-
Irakban €16 nék jogaiért harcolo aktivistak helyzetére (ugyanis a kurd hatosagok be
akartak zaratni az aktivistak irodajat). A szolidaritds kimutatasaként arra kérték az
embereket, hogy kiildjék el az lizenetet a barataiknak és a csalddjuknak, valamint
irjanak levelet a politikai szervezeteiknek, melyben kifejezik ellenérzésiiket az
¢szak-iraki helyzettel szemben. A néhany iraki nét ért igazsagtalansag felsorolasa-
val a szervezet tehat abban reménykedett, hogy tdmogatokat tud szerezni az ligy
mellé. Sokan szinte fel sem tudtdk fogni, hogyan térhet el a kurd nék helyzete a

nyugati nék helyzetétdl ilyen dramai mdédon. Emellett felhaboritotta dket, hogy
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mindezek az  igazsagtalansdgok  megtorténhetnek a  21.  szazadban.
Ez a kampany is jol mutatja, hogy a haragot a nonprofit szervezetek és a kiilonbo-
z0 nyomast gyakorld csoportok eredményesen hasznalhatjak, hogy tamogatast sze-
rezzenek egy altaluk képviselt ligy szamara. Ehhez természetesen elengedhetetlen,
hogy a megfeleld embereket szolitsdk meg iizeneteikkel (vagyis azokat, akik
egyltt érzok és hajlandodak is tenni valamit, ha csak egy megosztasrol van is sz0).
2. Undoron alapulé kampanyok: Az undor 6nmagaban aligha sarkall megosztasra
embereket, azonban a humorral kombinalva sikereket érhet el bizonyos célcsopor-
toknal. Erre épitett az e-Transactions (egy IT cég) 2001-ben, amikor egy karacso-
nyi tidvozlokartya kampanyat erre az érzelemre alapozta. Céljuk Osszetett volt: le-
nyligdzni az iigyfeleket a cég képességeivel, batoritani dket, hogy elkiildjék az
elektronikus tidvozlokartyakat és a vonatkozd cégadatokat a potencialis tigyfelek-
nek. Az undor magaban a megosztasra szant tartalomba keriilt beagyazasra. A kar-
tya egy hogombot abrazolt, melyben egy hdz és egy kiiltéri karacsonyfa volt. Az
animalt képsoron esni kezdett a h a gomb belsejében, a szereplok sieltek, snow-
boardoztak, havat lapatoltak és hoembert épitettek. Ahogy a cselekmény tovabb-
folyt, a kezdeti idilli kép felbomlott, a hoember ugyanis megette az egyik szerep-
16t, majd felrobbant, ezaltal tovabbi hoesést generdlva. Szamomra rejtély, hogy ez
a képsor miképpen lehetett képes demonstralni, hogy az e-Transactions milyen ké-
pességekkel rendelkezik. Az emberek tobbsége is hasonléan viszonyulhatott a
kampanyhoz, hiszen az az els6 évben megbukott, mivel az iigyfelek sem tudtak
felfedezni az Osszefliggést az IT cég €s egy felrobband hoember kozott. Mindezek
ellenére az elkovetkezd években sikeres lett, olyannyira, hogy sikerének csticsan az
elektronikus tidvozldkartyat tobb mint 200 000-en nézték meg egy 6 hetes perio-
dusban, a legforgalmasabb 6 napon a megtekintések atlagos szama pedig elérte a
26 000-ct. Erdekesség, hogy az oldalra mutaté linket eltavolitottak a cég honlapja-
rol a 2001-es kampany bukasa utan, de mivel késObb népszerii lett, €s az emberek
elkiildték e-mailben egymasnak a linket, a cég ujra elhelyezte a hivatkozast a hon-
lapjan. Az e-Transactions példaja is j61 mutatja, hogy az undoron alapulé kampa-
nyok elég kockazatosak: lehet jol és rosszan is célozni Oket, hiszen az emberek
nem egyforman viszonyulnak az ilyen tartalmakhoz.
A Kaplan — Haenlein szerzOparos (2011) a kdzosségi médiaban terjedd virusmarke-
ting kampanyokat vizsgalta, és két dimenzido mentén négy kategoriat hatarozott meg. E két

dimenzi6 a kiindulas helye (vallalatok szandékos torekvése vagy egyének/csoportok indi-
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totta ,,virus”) és a kampany marketing szemponti kimenetele (pozitiv vagy negativ) volt.

Ez a csoportositas jol megjelenithetd egy 2x2-es matrixban, melyet el0szeretettel hasznal-

nak a marketingesek. Meg kell jegyezni azonban, hogy ez a megkozelités sem teljes, hi-

szen példaul a semleges hatdsu kampanyok nem szerepelnek benne (vagyis azok, melyek

nem érték el a vart célokat, de nem is fulladtak kudarcba).

A 4. dbra szemlélteti a szerzdparos altal bevezetett kategorizalast €s az egyes csopor-

tok elnevezéseit.

Kimenetel
Pozitiv Negativ
Belsé Diadalok | 1&#! kes;“gﬁ“ problé-
Kiindulépont
Kiils6 | Szerencselokések Rémalmok

4. abra: Virusmarketing kampanyok tipusai — Kaplan — Haenlein (2011) alapjan sajat szerkesztés

Az elnevezések jol tiikrozik, hogy az adott kampany honnan indult, €s milyen hatast

ért el. Lassunk mindegyik tipusra egy részletesebb példat:

Diadalok: Roviden tgy lehetne bemutatni az ide tartoz6 kampanyokat, hogy azok a
vallalat altal inditott sikeres akciok. Tipikusan ilyen volt a Honda 2001-ben inditott
kampanya. A cég feltette maganak a kérdést, hogyan lehetne nem a szokésos, koz-
helyszerti megoldasok (pl. ldgyan kanyarodé autdk) hasznélataval javitani a 3%-os
piaci részesedésiiket az Egyesiilt Kiralysagban. A Honda a Wieden and Kennedy-t
bizta meg egy kreativ kampany elkészitésével, mely reklamiigynokségnek az volt a
6 jellemvonasa, hogy innovativ és érdekes modon volt képes kifejezni egy-egy 6t-
letet. A feladat nem mas volt, mint bemutatni a Honda aut6dipari termékeinek kiva-
16sagat és Osszetettségét. A cél a ,,hitha” faktor létrehozdsa mellett az iizenet po-
tencialis vevokhoz valod egyedi modon torténd eljuttatasa is volt. A kampéanynak
azokat is meg kellett szolitania, akik kapcsolatba hozhatok a vasarlasi dontés meg-
hozéasaval, igy a baratok, csaladtagok, kollégdk ¢s még a helyi autdszerelok szama-
ra is vonzd Otletre volt sziikség a kelld6 markatdmogatas elérése érdekében. Az
eredmény a 'The Cog’, azaz 'A fogaskerék’ volt. A reklamban® egy Honda
Accordban megtalalhato tobb szaz alkatrész szerepelt, melyek egy hatalmas domi-
noszeril installacid részei voltak. Az egyes darabok egymast lendiiletbe hozva ki-

sértek végig az autd elkészitésének 1épéseit, mig végiil a 2 perces spot végére elju-

* https://www.youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo
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tott a kész Accordig. A premier id0zitése is mesterien meg lett tervezve, hiszen
2003. aprilis 6-an, a Formula-1-es Brazil Nagydij els6 rekldmsziinetében adtdk le
az Egyesiilt Kirdlysagban. Igy célozva meg a szaguldo cirkusz rajongoit, akik nagy
valoszinliséggel értékelik és ra is csodalkoznak az autdé komplexitasara. A TV-
spottal egy idében a Honda honlapjan is megjelent a reklam, ahonnan le is lehetett
tolteni a videot, igy, aki akarta, jra és Gjra végignézhette a valoban nem minden-
napi reklamot. A videét rengetegen megosztottak az ismerdseikkel e-mailben. Igy
indult atjara a Honda ’A fogaskerék’ virusmarketing kampanya — elektronikus
szajreklamot hasznalva a cégnek sikertiilt sokkal messzebbre eljuttatni az lizenetét,
mint azt a hagyomanyos médian keresztiil képes lett volna. Az eredmény is 6nma-
gaért besz¢l: rekordnagysagu eladast értek el 2004 elsé negyedévében, emellett a
markaismeret is nagymeértékben novekedett. Az internet természetének kdszonhe-
tden a hatas eljutott mas orszagokba is. Amerikdban példaul (ahol egy 2 perces
TV-reklam horribilis 6sszegbe keriilt volna) az interneten megosztott videonak ko-
szonhetden a honlap heti latogatottsdga megnégyszerez0dott, mig a termékismerte-
tok iranti igény megharomszorozddott. Az autdkereskedések latogatottsaga is
megnétt, csakugy, mint az ebbdl szarmaz6 vasarlasok szama (19%-rol 22%-ra)
(Dobele et al., 2005).

Hézi készitésti problémak: Szintén belsd kezdeményezési, de sikertelen kampa-
nyok tartoznak ide. Ezek a cégek szamara tovabbi karokat is okoznak a kivant cé-
lok nem teljesitése mellett, amik leginkdbb az imdzs vagy a marka megitélésének
romlasaként jelentkeznek. Thomas (2004) ezt latszolagos zsongésként (*pseudo
buzz’) értelmezi, és egy San Fransiscoban tortént esetet hoz példaként. Egy mobil-
telefon gyartdé cég azzal bizott meg embereket, hogy jarokeldket szdlitsanak meg
az utcan, arra kérve Oket, hogy készitsenek egy fényképet roluk. Ha beleegyeztek,
a fizetett emberek elovették a rekldmozand6 kameras mobilt, majd igyekeztek be-
mutatni a késziilék fobb jellemzdit és elonyeit. Ezzel a mddszerrel az a baj, hogy
az emberek becsapva érzik magukat, hiszen nem tudjak, hogy valdjaban nem at-
lagemberek, hanem a cég altal felbérelt ,,ligynokok™ méltatjadk a terméket. Ez a
példa is bizonyitja, hogy néha még a nagyobb cégek is elfelejtik azt az alapigazsa-
got, hogy a virusmarketing haszndlatahoz dszinteség kell. A mobilgyartd lényegé-
ben az astroturfinggel probalkozott. Ennek az a 1ényege, hogy egy cég olyan kam-
pannyal kivanja népszeriisiteni magat vagy valamely termékét/szolgaltatasat, mely

alulrol épitkezd civil kezdeményezésnek tiinik, valgjaban azonban nem masrél van
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sz0, mint profi marketingszakemberek altal kidolgozott, és fizetett ,,aktivistak™ al-
tal végrehajtott akciordl (Fojtik — Pavluska, 2009).

- Rémalmok: Megesik, hogy egy cég nem szeretne virusmarketing kampanyt indita-
ni, a koriilmények viszont ugy hozzak, hogy mégis virusként terjed egy hozza kot-
het6 tartalom. A rémalmok esetében a buzz, vagyis a zsongés kiviilrdl indul, emel-
lett kéros hatasu is. A Kaplan — Haenlein szerzéparos (2011) a JetBlue esetét emliti
példaként (a JetBlue egy fapados légitarsasadg, amelyet 1998-ban alapitottak). Tor-
tént ugyanis, hogy 2007 februdrjaban egy kegyetlen jégvihar miatt késleltetni kel-
lett egy jaratot. A légitarsasag nem tudott azonnal cselekedni, ez pedig végiil ahhoz
vezetett, hogy teljesen ledllt a légitarsasag miikddése: tobb ezer jaratot toroltek,
tobb szazat pedig késleltettek, ugyanis egy bels6 IT-hiba miatt nem tudtak Gjrater-
vezni a jaratokat. Az utasok persze diihongtek, €s negativ kommentjeikkel arasz-
tottak el a Twittert és a Facebookot. A tombolas tobb napig tartott, végiil a cég ve-
zetdje elnézést kért az utasoktol, €s biztositotta dket, hogy a jovében hasonld eset
nem fog eléfordulni (Kaplan — Haenlein, 2011).

- Szerencselokések: A rémalmokhoz hasonldan itt is kiilsé forrasrol beszélhetiink, a
kimenetel viszont pozitiv. Erre a tipusra remek példa a mara mar kozismert video,
melyben csupan 2 liter Diet Coke €s 4 szem Mentos cukorral mini gejzirt allit eld
két, fehér kopenybe buajt férfi. 2005 novemberében Stephen Voltz és Fritz Grobe
feltette maganak a kérdést, hogy mi torténik, ha egy Mentost dobunk egy kolas pa-
lackba? Rajottek, hogy a kémiai reakcio a cukorka és a kola Osszetevoi kozott egy
gejzirt eredményez, ami akar 6 méter magas is lehet. 2006 tavaszan ’Experiment
#137° cimmel kozzétettek egy videdt YouTube-on €s Revveren, amiben tobb mint
500 Mentos €s 100 palack kola szerepelt (a videé ma is megtekintheté a YouTube-
onS). 24 6ran beliil 4000-en lattdk, majd ez a szdm oOranként 1000-rel nétt, azota
mar tobb mint 17 millidan lattak. A kisérlet olyan népszert lett, hogy felkérték a
két férfit, mutassak be azt éloben a David Letterman Show-ban. A Mentos észre-
vette az ebben rejld lehetdségeket, €s azonnal reagalt: tobb ezer Mentos cukorkat
kiildott Voltznak és Grobe-nak, hogy igy tdmogassak a kisérleteiket. Emellett egy
weboldalt is elinditottak (www.mentosgeyser.com), ahovd az emberek iTunes-os
letoltésekért cserébe feltdlthették a sajat videodikat. Ezek az akciok 20%-os forga-

lomndvekedést eredményeztek a Mentos szamara 2006 nyaran. Meglepd modon a

> https://www.youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBvVM
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Coca-Cola reakcidja mas volt. El6szor kiadtak egy sajtonyilatkozatot, amiben re-
ményliket fejezték ki, hogy az emberek ahelyett, hogy kisérleteznek a termékiikkel,
inkabb megisszak azt. Megitélésiik szerint ez a Mentos-os Oriilet nem illik a Diet
Coke személyiségéhez. A cég jo kivansagait és 2 polot, valamint baseballsapkat
kiildott ~ Voltznak  és  Grobe-nak  (Kaplan -  Haenlein,  2011).
Elmondhatjuk tehat, hogy a cégeknek nem feltétleniil kell eréfeszitéseket tenniiik
egy-egy virusvideo létrehozasahoz, ,,csak” jol és gyorsan kell reagalniuk a kinal-

kozd lehetdségekre, mint tette azt a Mentos.
Woerndl ¢és tarsai (2008) szintén sikeres virusmarketing kampéanyokat elemeztek, €s
a benniik felbukkan6 termékek lathatosaga, valamint a kampéanyok célja alapjan 3 katego-
riat kiilonboztettek meg (Iényegében magat a virusmarketinget osztottdk 3 csoportba, de

amint az az 1. tablazatbol is latszik, ez a fajta osztalyozas a kampanyok esetében is rele-

vans).
Ko6zosségi interakcio Véletlen Kereskedelmi
Motivacio kommunikacio kommunikaci6 érdeklodes felkeltése
Lathatosag nem megfoghat6 azonosithat6 szdnd¢k altal vezérelt
. ax nem virusos nem virusos vagy rej- | nyilt virusos vs. rej-
Szandék v VIrusos vagy 1ej Y1t VITUSOS V8. 18
tett virusos tett virusos
kozosségi kozbsségi és/vagy ke- kereskedelmi
Alap -
reskedelmi

1. tablazat: Virusmarketing kampanyok tipologiaja — Forras: Woerndl et al., 2008 43. o.

Az elsO tipus, a kdzosségi interakcid 1€nyegében nem is hordozza magéaban a virus-
marketing tobb jellemzdjét, hiszen nem ilyen szandékt, nem jelenik meg benne termék
vagy szolgaltatas, alapja pedig a kozosségi kapcsolatok halozata. Lényegében tehat az is-
merdsok kozt terjedd tartalmakrol van sz6, melyek marketingcélokra nem hasznalhatok fel
(Woerndl et al., 2008). A masodik tipus, vagyis a véletlen vagy nem szandékos virusmar-
keting esetében mar szerepel termék vagy szolgéltatds (vagy egy szervezet), de mégsem
ezek promoétalasa a cél. Eppen ezért az ilyen tipusi kampanyok alapja lehet kozosségi és
kereskedelmi is, nem gy, mint a kereskedelmi céluak esetében, amelyek a hagyomanyo-
san értelmezett virusmarketing kampanyokat testesitik meg: céljuk az érdeklodés felkelté-
se a megjelenitett termékek vagy markak altal. A nyilt virusossag azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok szamdra ismert, mely szervezet all a hattérben, és annak mely termékét vagy
szolgaltatasat igyekszik népszerlsiteni a kampany, mig a rejtett virusossag esetében mind-

ez ismeretlen marad (példaul az astroturfing esetében az emberek azt hihetik, hogy egy
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semleges féltdl szarmazik az iizenet), ami akar etikai veszélyeket is rejthet (Woerndl et al.,

2008).

5.2 A SIKERES KAMPANYOK FELTETELEI ES OSSZETEVOI

Vannak szerzok, akik megelégedtek azzal, hogy bemutattak egy-egy sikeres virus-
marketing kampanyt, majd az abbol levonhat6 értékes tapasztalatokat. A Kaplan —
Haenlein szerzdparos (2012) példaul Britney Spears ,,univerzumat” mutatta be, vagyis azt,
hogyan alkalmazta az énekesnd €s csapata az elektronikus szajreklamban ¢€s a kozosségi
médidban rejld lehetdségeket a "Hold It Against Me’ cimii kislemez és a ’Femme Fatale’
nevet viseld album megjelentetésekor. Masok még ennél is tobbre vallalkoztak, a tanulsa-
gok ¢€s jo tanacsok mellett egyéb modon is gazdagitottdk a virusmarketinghez kapcsolodo
szakirodalmat, példaul a fent emlitett kategorizdldsok bemutatasaval. Az aldabbiakban
ezeknek a szerzoknek az észrevételeit mutatom be, vagyis azt, hogy hogyan is célszerii
megtervezni €s kivitelezni egy-egy virusmarketing kampanyt. Ezek koziil is foként azokat,
melyek az emberi tényez6 fontossagat is megragadjak.

Els6ként néhany altalanos érvényll igazsadg, amit a marketingeseknek szem eldtt kell
tartaniuk, mieldtt tul nagy elvarasokkal vetnék bele magukat az elektronikus szajreklam
vilagéba:

1. A virusmarketing csak annyira jo, mint a marketing mix tobbi eleme: A virusmar-
keting a 4P-bdl a promociot testesiti meg, tehat a terméknek, az arnak és a csator-
nanak is megfeleld szinvonalunak kell lennie ahhoz, hogy a vevok a kampany altal
keltett zsongas csillapodasat kovetden is az adott terméket/szolgaltatast valasszak
(Kaplan — Haenlein, 2011).

2. A celzas fontossaga: Ismét megjelenik a célzas fontossaga, hiszen csak az a tarta-
lom szamithat nagyszami megosztasra, ami eleve ,,j0 kezekbe” keriilt (ezt tamaszt-
ja ala tobbek kozott a Mochalova — Nanopoulos szerzoparos (2014), valamint Liu-
Thompkins (2012) is, akik a virusmarketing kdzponti elemének tekintik a legmeg-
felelobb kezdeti terjesztok (’seeds’) megtalalasat).

3. A tulzott tervezés és a beavatkozas keriilend6: Mindez nem jelenti azt, hogy nem
lenne szilikség koriiltekintd tervezésre. Azonban amikor a virust mar utjara inditotta
a cég, kevesebb iranyitas és kozbelépés kivanatos. A vallalatoknak nem szabad
kérniiik a fogyasztokat, hogy tovabbitsak a tartalmat, az lizenetnek kell elérnie,

hogy igy tegyenek (Kaplan — Haenlein, 2011).
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4. Kapcsolodjon ¢és illeszkedjen ahhoz, amit népszertisiteni igyekszik: A terméknek
¢s annak jellegzetességeinek olyanoknak kell lenniiik, melyek alkalmassa teszik a
terméket a virusmarketingre (Woerndl et al., 2008). Emellett ahhoz, hogy egy vi-
rusmarketing kampany eredményes legyen, a fogyasztoknak észre kell venniiik a
kapcsolatot a tartalom (pl. a virusvidedban elmesélt rovid torténet) és a cég kozott.
Ha csak egyszerlien humoros az {lizenet, talan sokan megosztjak, de a marketingcé-
lok teljesitéséhez kisebb mértékben jarul hozza.

5. Valami egyedi ¢és felejthetetlen 1étrehozasa: Egy kutatasban a résztvevok 73%-a
nyilatkozott ugy, hogy azokat a kampanyokat tovabbitjak a legszivesebben, me-
lyek tobbet adnak egy nagyszerli viccnél (Dobele et al., 2007). Ebbdl is latszik,
mekkora szerepe van a kreativoknak, legyen sz6 az adott cég munkatarsairdl vagy
egy megbizott ligynokség embereirdl. De ugyanezt igazolja a "The Cog’ kampany
is, melynek sikeriilt egy vicces €és csodalatba ejté nézOpontbdl megmutatnia egy
auto Osszeszereléséhez sziikséges alkatrészeket, amivel képes volt az emberek ér-
deklodését novelni, és arra 6sztondzni Oket, hogy beszéljenek a kampanyrol. Ezal-
tal megnovelhetd az ilizenet hatékonysaga, tobb emberhez juthat el a cég mondani-
valéja (Dobele et al., 2005).

6. Oszinteség: A korabban emlitett mobiltelefon gyarto példaja is bizonyitja, hogy az
emberek nem szeretik, ha becsapjak vagy megtévesztik 6ket. Ha ezt nem tartja be
egy cég, az aktudlis kampany bukasan til még az imazsa, fogyasztoi megitélése is
romlik.

7. A szerencse €s a megérzés fontossaga: Megesik, hogy még a legjobb tervezés ¢€s
szandék ellenére i1s kudarcba fullad egy virusmarketing kampany. Amint azt mar
kordbban emlitettem, a multbeli sikerek nem jelentenek garanciat, mint azt az
alabbi példa is igazolja. 2007-ben a Procter&Gamble egy rendkiviil népszerii ver-
senyt hirdetett meg 'Be the Next Pepto Star’ ("Legyé¢l a kovetkezd Pepto sztar!’)
néven. Az embereket arra sarkalltak, hogy készitsenek és toltsenek fel YouTube-ra
1 perces vicces videokat, amikben a Pepto-Bismol altal kezelhetd 5 tiinet (émely-
gés, gyomorégés, emésztési zavar, gyomorrontds ¢és hasmenés) valamelyikét il-
lusztraljak (a Pepto-Bismol egy vény nélkiil kaphaté gyogyszer, mellyel kisebb
emésztési zavarok kezelhetdk). A Heinz ketchup néhany évvel késébb megprobal-
ta lemasolni a kampéanyt. Az emberek videokat toltottek fel, amikben a Heinz
ketchupot fogkrémként vagy pattandsok elleni krémként hasznaltak. A céget olyan

vadak érték, hogy igy akar olcs6 munkaerdt hasznalva reklamokat csinalni (Kaplan
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— Haenlein, 2011). Itt ismét megjelenik az emberi tényezd szerepe, hiszen nem
mindegy, hogy egy adott kampanyt milyen fogadtatasban részesitenek a fogyasz-
tok. A fenti példa mellett az is el6fordulhat, hogy ha egy cég egy korabbi kam-
panyhoz nagyon hasonlité akcioval all eld, azért nem lesz képes a vart eredménye-

ket elérni, mert az emberek ,,immunissd” valnak erre a tipusu megkozelitésre.

Amint az talan az utolsé pontbol is latszik, néha tényleg csak a szerencsén mulik,

vajon egy adott kampany bevaltja-e majd a hozza fiizott reményeket, vagy esetleg csufos

kudarcot vall a kedvezd eldjelek ellenére. Azonban a sikeres virusmarketing kampanyokat

elemezve, és az azokbol leszlirhetd kulcspontokat szem eldtt tartva csokkenthetdk a koc-

kazatok:

1.

A virusmarketing a kommunikaci6é hagyomanyos formaival megtamogatva lehet
igazan hatasos: Onmagéban talan nem elegendd egy virusvideod, sokszor sziikség
van mas kommunikacids eszkdzokre is. Erre remek példa a Wilkinson °Fight for
Kisses” ("Harc a csokokért/puszikért’) kampanya. Az ismert videdban® egy baba
harcol az apjaval az anyukaja puszijaiért. A kampany az animalt videon tul tobbek
kozott sajtomegjelenéseket, interaktiv szamitdgépes jatékot €s radioreklamokat is
tartalmazott. Ennek az 6sszetett marketingkommunikacidés mixnek is volt kdszon-
hetd, hogy a cég 5%-os piaci részesedés novekedést konyvelhetett el a célcsoport-
nal a kampany hatasaként (Kaplan — Haenlein, 2011). A kiilonb6z6 csatorndkon
kozvetitett kommunikacié soran ugyanakkor nagy figyelmet kell arra szentelni,
hogy a tartalmak konzisztensek és Osszehangoltak legyenek. Erre jo példa Britney
Spears kislemezének kampanya, ahol odafigyeltek, hogy a sajat csatornakon ke-
resztlil megosztott hirek jelenjenek meg mas médidban is (Kaplan — Haenlein,
2012). Tobb helyrdl és csatornabol érkezd informaciok esetén nagyobb eséllyel ér-
hetd el a célkozonség, ehhez persze sziikség van az elobb emlitett konzisztencidra,
valamint tilzasba sem lehet esni, hiszen az emberek tobbsége keriilni igyekszik a
rajuk zudulo talzott mennyiségli marketingiizenetet.

Megfelelé idoben torténd inditds: Amint azt a Honda *The Cog’ kampénya is bizo-
nyitja, az id6zitésnek nagy szerepe van. A reklam premierje nem véletleniil egy
Forma 1-es futam sziinetére esett, ekkor volt elérhetd az a célkozonség, akiket meg

akartak szolitani (Dobele et al., 2005).

8 https://www.youtube.com/watch?v=LuSBCIV 1zuQ
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3. A kihivoan provokativ €s ¢éles lizenetekkel vigyazni kell: Néha nagyon nehéz meg-
hatarozni, hol ér véget a ,,provokativ”, és hol kezdddik a ,,nem megfeleld”, esetleg
a ,,megbotrankoztaté”. Réadasul ennek megitélése egyénenként is valtozd. Errdl
bizonyosodott meg a Microsoft a Perfect Dark Zero (egy XBOX 360-as jaték)
promocidja soran. Azt kérték a felhasznaloktol, hogy adjak meg egy ismerdsiik ne-
vét és e-mail cimét, akit majd Joanne Dark, a jaték bérgyilkosa ,.kezelésbe vesz”.
A barat ezutdn kapott egy e-mailt, ami egy videot tartalmazott, amiben egy holttest
szerepelt. A holttesten egy dogcédula volt, rajta a cimzett nevével. A legtébb em-
bert érthetden sokkolta vagy egyszertien undorral toltotte el a vided (Kaplan —
Haenlein, 2011). Ez a példa is jol illusztralja, hogy a cégeknek milyen kortiltekin-
tden kell bannia az ilyen tipusu tartalmakkal, 6tletekkel. A provokativ tartalommal
talan novelhetd a megosztasok szadma, de a negativ felhang miatt ronthatja a vasar-
lasi szdndékot. Bizonyos tarsadalmilag nem elfogadott vagy etikatlan tartalmak (pl.
erdszak, meztelenség) magasabb megosztasi hajlanddsagot vonhatnak maguk utén,
de alkalmazéasuk soran mérlegelni kell, hogy mennyit lehet veliik nyerni (pl. célko-
zOnség jobb elérése), és mennyibe keriilnek (pl. megnovekedett koltségek, birsa-
gok) (Huang et al., 2013).

4. Az érdeklodés felesigazasa és aktivitas: Talan a *The Blair Witch Project’ volt az
elsé virusmarketing kampany, ami élen jart ezen a teriileten. A film torténetének
valddisagat megerdsitendd a készitOk létrehoztak egy weboldalt, ahova a filmre
vitt esettel kapcsolatos anyagokat toltottek fel, példaul az liggyel Osszefliggésbe
hozhato ,,bizonyitékokat” (a seriff jelentését, fényképeket, stb.). Emellett a film
egy allitdlagos eldvaltozata is felkeriilt a netre a premiert megelézéen. Mindezek
hataséara tobb mint 20 rajongoi oldal, egy levelezdlista és egy online chatszoba, va-
lamint szamos pozitiv kritika is 1étrejott. Igy lett a mindossze 30 000 dollaros kolt-
ségvetésti filmbdl egy 150 millios kasszasiker (Dobele et al., 2005). De a Britney
Spears-féle kampany egyik kozponti eleme szintén az aktivitas €s az érdeklodés
felkeltése volt: heteken keresztiil terjesztették a demo felvételeket, teasereket, és
hireket. Emellett igyekeztek annyi rajongoi észrevételre reagalni, amennyire csak
tudtak. Igy a rajongdk ugy érezhették, hogy valoban torédnek veliik, szeretik &ket
(Kaplan — Haenlein, 2012).

Liu-Thompkins (2012) 3 kulcstényez6t hatarozott meg azzal kapcsolatban, hogy mik
vannak hatassal egy virusmarketing kampany sikerességére:

- azlzenet jellemz0i,
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- akiild6 vagy a befogado jellemzdi és
- akozosségi halozat jellemzoi.

Ezek nagyrészt le is fedik a fent felsorolt pontokat €s jo tanacsokat, és az emberi té-
nyez0 is kiemelt szerepet kapott, hiszen mind a kiildé, mind a befogado jellemzdi szere-
pelnek a felsoroldsban. Ugyanakkor a kampéanyt indito vallalat jellegzetességei €s cselek-
vései hidnyoznak, valamint az utolsé pont szorul egy kis modositasra, hiszen, mint azt 1at-
hattuk, az elektronikus szajreklam nem csak a kdzdsségi halozat keretein beliil lehet sike-
res. Eppen ezért szerencsésebb lehet a kommunikacids csatorna jellemzéit tekinteni, mint
a virusmarketing kampanyok sikerességét befolydsolo tényezok egyikét.

A kampanyok sikerességét természetesen végsd soron maga az altaluk kozvetitett
iizenet vagy tartalom hatdrozza meg. Az itt bemutatott javaslatok és tanacsok, valamint a
sikeres kampanyokbdl leszlirhetd tandcsok hozzédjarulnak ahhoz, hogy a fogyasztok ked-
vez6 fogadtatasban részesitsék az adott kampanyt, végsd soron azonban a tartalom az, ami
igazadn megragadja Oket. Ezért a kovetkez6 fejezetben magat a virusiizenetet, €s annak az
emberekre gyakorolt hatasait vizsgalom, kiilonds hangsulyt fektetve arra, hogy mi kell

ezeknek a tartalmaknak a virusként val6 terjedéséhez.
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6. AZ UZENET

Az el6z6 fejezetben targyalt modellosszetevd, a kampany utan a virusmarketing kozponti
elemét, az lizenetet vagy masképpen a tartalmat veszem gorcsé ald. E két megnevezést eb-
ben a fejezetben tobbnyire egymas szinonimdjaként fogom hasznalni, noha talan nem
minden esetben egyezik meg a két dolog. A tartalom magat a tovabbitas targyat jelenti,
ami lehet egy kép, egy video, de akar egy link is. Az lizenet ezzel szemben magat a kam-
pany fo mondanivaldjat is jelentheti, ha nem csak az ismerdsok kozti kommunikacio egy-
ségét értjlik alatta. Utdbbi esetben az lizenet szoveges iizenetet jelent, ami a tartalom egyik
fajtaja.

Els6ként azt vizsgalom, milyen tartalmakat osztanak meg a legszivesebben az embe-
rek, milyenekkel talalkozhatnak a leggyakrabban az internetet bongészve. Ezt kovetden az
iizenet altal kivaltott érzelmi hatasokat, €s azoknak a megosztasi hajlandosagot befolyaso-
16 képességét elemzem, azaz azt, hogy mi kell ahhoz, hogy a fogyasztok tovabbitsanak
egy adott tartalmat. Végiil azokat a motivaciokat veszem sorra, melyek egy-egy ilyen

megosztas mogott hizodhatnak.

6.1 TARTALOM TiPUSOK

A virusmarketing sikere azon all vagy bukik, hogy az emberek megosztjak-e az adott tar-
talmakat vagy sem. Hogy ezt megtehessék, eldszor is talalkozniuk kell velik: rajuk buk-
kanhatnak sajat ,.kereséssel”, de ismerdseiktdl is kaphatnak ilyen lizeneteket.

Az utobbi lehetdséget vizsgaltak Phelps és tarsai (2004), akik a mar emlitett *pass
along e-mailek’ kapcsan azt kutattak, a beérkezett PAE-ek milyen kategoridkba sorolhatok
a tartalmuk alapjan. A legnagyobb aranyt a viccek képviselték 48,8%-kal, ezeket kovették
a lanclevelek 17,7%-kal, majd az inspirald lizenetek (8,4%), a vallasi tizenetek (4,8%) és
az informaciok (4,4%) (Phelps et al., 2004), csak hogy a leggyakoribb 5 kategoriat emlit-
sem. Természetesen ezek az adatok 10 évvel a cikk megjelenését kovetden mar nem feltét-
leniil helytalloak, az azonban kijelenthetd, hogy a humor mindenképpen kézponti elem,
nem csak az e-mailek esetében. Ezt az allitast erdsiti meg a Porter — Golan szerzéparos
(2006) is, akik cikkiikben a hagyomanyos TV-reklamokat és a virusként terjed6é online
reklamvideokat hasonlitottak dssze: a humor szinte minden altaluk vizsgalt videdban jelen
volt, ami azt jelenti, hogy a humor egy univerzalis vonzerd lehet a tartalom virusossa téte-

Iéhez. De egy masik kutatas is hasonld eredményeket hozott: a humoros tartalmakat oszt-
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jék meg az emberek a legszivesebben (86%), ezeket kovetik a sporthoz kapcsolodo (61%),
valamint a politikai témaju tartalmak (49%) (MarketingCharts, 2013).

Az interneten megoszthato ¢és fellelhetd tartalmak sok esetben eltérnek a mas médi-
umon keresztiil terjesztettekkel 6sszehasonlitva. Ennek okai 6sszetettek. El0szor is az in-
ternet, mint médium sokkal interaktivabb, ami a megosztasokban is tiikr6zédik, ezekhez
pedig megoszthato tartalmakra van sziikség. A technologiai adottsdgok is szdmos lehetd-
séget kindlnak: nem csupan szovegek, vagy képek, hanem zenék ¢€s videok is tovabbitha-
tok. Raadasul a TV-ben torténd rekldmozassal Gsszehasonlitva, melyet komoly jogsza-
balyok ¢és torvények szabalyoznak minden orszégban, az online reklamozasnak valamivel
szabadabb mozgastere van (Swanepoel et al., 2009). Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint
hogy a hagyomanyos reklamozashoz képest a virusreklamozas sokkal nagyobb mértékben
hagyatkozik a provokativ, nyersebb tartalmakra (Porter — Golan, 2006):

- A szerzOk altal vizsgalt videok koziil a virusreklamok 18,4%-a hasznalta a szexua-
litast, mig a TV-rekldmok esetében ez az arany csak 5,1% volt,

- a meztelenség a virusvidedk 13,9%-aban volt jelen, mig a TV-ben kozzétett rekla-
mok 5,1%-a ¢lt a figyelemfelkeltés e modjaval,

- az er6szak megoszlasa a virusvidedk és a TV-reklamok esetében 26,7%, illetve
15,7% volt.

A virusmarketing, azon beliil is a virusvidedkkal torténd reklamozas tobbnyire pro-
vokativ €s érdekes tartalmakat haszndl, hogy az emberek tovabbkiildjek a tartalmat, igy az
emberek inkabb a reklamozott tartalommal valnak involvaltta, mint a reklamozott iizenet-
tel, mert elébbi jobban érdekli ket (Huang et al., 2013). Ez 6sszhangba hozhat6 azzal,
hogy az emberek konnyebben fel tudjak idézni, hogy mit lattak egy reklamban, mint azt,
hogy mely marka vagy termék szerepelt benne.

A tartalmak formatumanak vizsgalata is fontos, hiszen az egyes tipusokat esetleg
nagyobb valosziniliséggel osztjdk meg az emberek, lévén, hogy az altaluk kozvetitett iize-
net feldolgozasdhoz, megértéséhez is kiilonbdzd mennyiségii idére van sziikség. Noha a
bemutatott virusmarketing kampanyok nagy szdzalékban a videokat helyezték a kozép-
pontba, nem biztos, hogy ez az a formatum, amit a legtobben megosztanak. Ezt latszik ala-
tamasztani tobb kutatds is. Els6ként lassuk, milyen eredményt hozott a PAE-ekben tovab-
bitott lizenetek formatumara vonatkozo elemzés, vagyis milyen ardnyban szerepeltek
azokban az egyes formatumok (Phelps et al., 2004):

- szoveges lizenet: 74,7%

- statikus képek: 10,1%
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- képregény/rajzolt képek: 6,1%
- URL (link): 5%

- animalt képek: 2,9%

- L filmek™: 0,6%

- egyéb: 0,5%

Az eredmény nem meglepd, hiszen e-mailekben aligha talalkozhatunk videokkal, az
még a kutatas utan egy évtizeddel is foleg a szoveges tartalmak és a statikus képek ,,biro-
dalma”. Ugyanakkor a fenti szadzalékokat 6sszeadva 99,9%-ot kapunk, tehat a szerzok (fel-
tehetden valamelyik kerekités kozben) ,,elvesztettek™ 0,1%-ot, ez azonban az dsszképen
cseppet sem valtoztat.

Ha a koz0sségi médian keresztiil megosztott tartalmakat vizsgaljuk, mar nem a szo-
veges lizenetek rendelkeznek a legnagyobb hanyaddal, ezt 2 kutatds is alatdmasztja.

A MarketingCharts (2013) altal kozolt kutatasban kozosségi média szakértoket kér-
deztek meg arr6l, hogy véleményiik szerint az emberek milyen tipust tartalmakat osztanak
meg leggyakrabban. 10-bdl 9-en gondoltak ugy, hogy képeket, kozel 70%-uk a linkeket
tartotta a leggyakrabban megosztott formatumnak, mig ezeket az idézetek (51%) és a vi-
deok (47%) kovették. A Socialbakers 24 000 marka oldalan kozzétett megkozelitdleg
90 000 posztbol all6 mintat vizsgalt, és annak legnépszeriibb 10%-at elemezve arra jutott,
hogy azok 89%-a fot6 volt, mig a linkek és a videdk 4-4%-kal szerepeltek, az allapotfrissi-
tések aranya pedig 3% volt (MarketingCharts, 2013).

A masik kutatast az Ipsos végezte. A valaszadoktol azt kérdezték, hogy az elmult
hénapban megosztottak-e valamilyen tartalmat valamelyik k6zdsségi oldalon, és ha igen,

milyen tartalmat (5. abra).

képek 43%
linkek cikkekhez

allapotfrissités ('éppen mit csinalok")
sajat vélemény

kedvelt vagy ajanlott termékek

hirek

mas honlapok linkjei

masok posztjainak ujraposztolasa
allapotfrissités ("hogyan érzek')
videoklipek

tervek (jovobeli cselekvések, tarak...)
egyéb

0% 10% 20% 30% 40% 50%

5. abra: Az egyes megosztott tartalomtipusok szazalékos megoszlasa — Forras: Ipsos (2013), sajat
szerkesztés
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Ebben az esetben is a képek végeztek az élen, a megkérdezettek 43%-a osztott meg
ilyen formatumu tartalmat valamelyik kozosségi oldalon. A virusmarketing szempontjabol
leginkabb relevans tipusok koziil cikkekhez kapcsolédo linkeket, sajat véleményeket és
kedvelt/ajanlott termékekrdl informéciot az emberek valamivel tobb, mint negyede osztott
meg, mig mas honlapok linkjeit alig tobb, mint a megkérdezettek 6tode. A videok itt is
gyengébben szerepeltek, mint ahogy azt talan varni lehetett, hiszen a valaszadok csupéan
hatoda mondta azt, hogy posztolt valamilyen vide6t. Ugyanakkor ez az arany lehet maga-
sabb is, hiszen a kozzétett informaciokbol nem deriil ki, hogy videokon mit is értettek
pontosan a kutatdk: csak a ténylegesen feltoltott videofajlokat, esetleg a YouTube-rol
megosztott videdkat is, vagy utobbiak a 'mds honlapok linkjei’ csoporthoz tartoztak?

A fenti adatokat vizsgalva elmondhat6, hogy a kozdsségi médiaban a fényképek,
képek a legnépszeriibb megosztott tartalmak, ugyanakkor ezek talan nem rendelkeznek
olyan mértékben azokkal a sajatossdgokkal, amikre a marketingesek épiteni szeretnének
egy-egy virusmarketing kampany soran. E sajatossagok koziil a legfontosabb az érzelmek-

re hatas képessége, mely a kdvetkezo alfejezetnek is kdzponti eleme.

6.2 A MEGOSZTASI SZANDEKOT BEFOLYASOLO TENYEZOK

Maga a tartalom vagy az lizenet formatuma is befolyasolhatja az emberek tovabbitasi
szandékat, hiszen a kiilonbozo tipusokat kiilonféle modokon lehet megosztani, de jelen
esetben a fo Osszetevd mégsem ez. Amint az ebbdl az alfejezetbdl kideriil, a tovabbitas

hajlandosagot rendkiviil sok tényez0 egyiittes hatdsa hatdrozza meg.

6.2.1 Az iizenet altal kivaltott érzelem

Ahogy a hagyomanyos marketingeszk6zok tobbsége, tgy a virusmarketing eszkdztaraban
fellelhetd megoldasok tobbsége is érzelmi reakcidt probal kivaltani a fogyasztokbol, ezzel
elérve, hogy megosszanak egy adott tartalmat. Abban szdmos kutaté egyetért, hogy az
(erds) érzelmeknek kiemelkedd szerepiik van az elektronikus szajreklam vilagaban (Tho-
mas, 2004; Phelps et al., 2004; Dobele et al., 2007; Eckler — Bolls, 2011; Huang et al.,
2013; Nelson-Field et al., 2013), arra vonatkozoan azonban nincs teljes egyetértés, hogy
pontosan mely érzelmek jatszanak kulcsszerepet, €s hogy még mire van sziikség az érzel-
mek mellett az igazi sikerhez.

Dobele és tarsai (2007) 9 sikeres virusmarketing kampanyt vizsgaltak, melyek koziil
kettdt mar bemutattam. Azt talaltak, hogy 6 elsddleges érzelem (meglepetés, 6rom, banat,

harag, félelem ¢és undor) valamelyike jatszotta a legnagyobb szerepet, melyeket tovabb is
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bontottak alérzelmekre, a pontosabb kép érdekében. A kutatasukbol az is kideriilt, hogy az
eredményes kampanyok minden esetben meglepetést valtottak ki a megkérdezettekbdl,
azonban ez az egy érzelem dnmagaban nem volt elég, sziikség volt mas érzelem egyidejii
hatasara is a virusossag kialakuldsahoz (gondoljunk csak az e-Transactions példajara, ahol
a felrobband héember nemcsak meglepett, sot, sokkolt tobbeket, de undorral is toltotte el
oket).

Nelson-Field és tarsai (2013) videokat elemeztek annak érdekében, hogy azonosit-
sdk a latott tartalom hatdsara az emberekben végbemend érzelmi reakciokat, €s ezzel kap-
csolatban meghatarozzak, a video altal kivaltott érzelem miként befolydsolta a megosztasi
hajlandésagukat. Ugyanakkor kritikat is megfogalmaztak Dobele és tarsai (2007) eredmé-
nyeivel kapcsolatban, mert szerintiik azok sikeres virusvidedk elemzésén alapultak, és a
kutatok az lizenet terjedésének foka alapjan itélték meg a sikert, nem pedig a forgalomban,
profitban, vagy a marka megitélésében bekovetkezd pozitiv valtozasok alapjan. En ezzel a
kritikdval csak részben értek egyet. Ugyanis Dobele és tarsai (2007) cikkében a siker a
kezdeményezd nézdpontjabol kertilt értékelésre, ahol az, hogy milyen messze jutott el az
iizenet, csak egy tényezo volt a tobbi mellett (megndvekedett értékesités, bevétel, a marka
fejlesztése). Az azonban valdban kritikaként fogalmazhat6 meg, hogy a kutatasba bevont
videdkat kényelmi mintabol gyiijtotték, ami esetiikben a baratok, csaladtagok és kollégak
altal megtekintett és/vagy ismert kampanyok anyagat jelentette. A virusvideok sikeres vol-
ta véleményem szerint épp hogy fontos kritérium volt a kutatds szempontjabol, hiszen
pontosan az volt a céljuk, hogy megértsék, mi miatt lettek azok sikeresek.

Amivel azonban meglatasom szerint Nelson-Field és tarsai (2013) igazan hozzaja-
rultak a virusmarketinghez kapcsolodd ismeretanyaghoz, az annak a vizsgalata, hogy az
érzelmen kiviil milyen szerepet jatszik a viszonyulds foka (’valence’) és az éberség
(’arousal’). Mas kutatok is vizsgaltak ezt a teriiletet, példaul az Eckler — Bolls (2011) szer-
zOparos; 6k termékek virusvideokkal torténd reklamozasat kutatva arra az eredményre ju-
tottak, hogy kapcsolat van az iizenet hangneme ¢és a tovabbitasi szandék kozott, mégpedig
olyan értelemben, hogy a pozitiv érzelmek nagyobb hatadssal birnak az emberek megoszta-
si hajlandosagara, ez a hatas pedig linearis. A Berger — Milkman (2012) szerzdparos a
New York Times online megjelend cikkeit vizsgalva arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy az
a tartalom, ami magas éberségi (arousal) allapotba helyezi az embert, magasabb szintli vi-
rusossagot fog eredményezni (jelen esetben tobben kiildik el e-mailben a cikket). Azt is
megallapitottak, hogy a New York Times pozitiv tartalmu cikkeit tobben osztottdk meg,

mint a negativakat.
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Nelson-Field és tarsai (2013) Facebookon keresztiil megosztott tartalmakat vettek
szemiigyre. Mindezt azzal indokoltak, hogy a k6zdsségi oldal esetében a fogyasztok ke-
vésbé involvaltak, nem kell meggondolniuk, kinek kiildik el a tartalmat, azt az emberek
teljes kozosségi haldzata latni fogja. Erdemes megjegyezni, hogy ebben az esetben nem
érvényesiilhet a virusmarketing altalam is emlitett eldnye, miszerint az emberek olyan is-
merdseiknek kiildik el az lizenetet, akikrdl tudjak, hogy nagy valosziniiséggel pozitivan
fogadjak majd azt. Visszatérve Nelson-Field ¢€s tarsai (2013) kutatasara: mas kutatasokkal
ellentétben azt vizsgaltak, milyen az érzelmi valaszok hatdsa a josolt vagy szandékolt to-
vabbitas helyett a tényleges megosztési szintre. A megosztasok volumenét vizsgaltdk, ami
meglepd lehet a fent emlitett kritikdjuk fényében, igaz, alacsony és magas megosztasu vi-
dedkat is figyelembe vettek.

Az aldbbiakban ismertetem a kutatas eredményeit (Nelson-Field et al., 2013):

- A magas ¢éberségi szintli érzelmi valaszt (pl. megdobbenést, haragot, undort) ki-
valtdé videok tobb megosztast generalnak, mint az alacsony éberségi szintli ér-
zelmi valaszt (pl. meglepetést, frusztraciot, kényelmetlenséget) kivaltd videdk
(kb. kétszer annyit, fliggetlentil attol, hogy pozitiv vagy negativ az értékelésiik).

- A pozitiv érzelmi vélaszt kivalté videdk tobb megosztasra szamithatnak (mint-
egy 30%-kal), mint a negativ érzelmi valaszt kivaltok, azonos éberségi szint
mellett.

- A nem kereskedelmi videok megosztasi gyakorisdga magasabb, mint a kereske-
delmieké.

- A videdk el6fordulési gyakorisaga és a megosztas foka kozott nincs kapcsolat.

- A tartalomhoz val6 viszonyulas foka (valence) nincs jelentds hatdssal a megosz-
tasi gyakorisagra.

Osszehasonlitva Dobele és tarsai (2007) eredményével, mely szerint a meglepetés a
kulcstényezd, Nelson-Field ¢€s tarsai (2013) kutatdsa alapjan nem lehet egy érzelmet ki-
emelni, csak bizonyos érzelemtipusokat: a virusmarketing akkor lehet sikeres, ha magas
¢berségi szintll €s pozitiv érzelmeket valt ki a tartalom, mint példaul kiemelkedd jokedvet,
dobbenetet, vagy ha inspirald hatassal van a fogyasztora. Ugyanakkor a siker ekkor sem
garantalt.

Természetesen nem elég, ha egy vallalat a fenti megallapitasokat elfogadva olyan vi-
rusmarketing kampannyal all el, mely a kivanatos érzelmeket képes kivaltani a célcso-
portbol. Az emberek altal megélt érzelmi reakcidnak és maganak az iizenetnek, valamint a

cég imazsanak, személyiségének is 6sszhangban kell lennie egymassal.
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6.2.2 Attitiidok, a tartalom és a markahatas

A Camarero — San José szerzOparos (2011) az e-mailek tovabbitasat vizsgalta, és arra az
eredményre jutottak, hogy azok, akik pozitivan viszonyulnak a virusiizenetekhez, nagyobb
aranyban tovabbitjak is azokat. Ezzel szemben azok, akik negativ attitidokkel rendelkez-
nek az ilyen tizeneteket illetden, kisebb valosziniiséggel nyitjak meg ket, de a tovabbitasi
hajlandosagukra nincs hatassal ez a viszonyulas. A Chen — Lee szerzdparos (2014) ered-
ményei is arra engednek kovetkeztetni, hogy a tartalomhoz valéd pozitiv viszonyulas pozi-
tivan hat a tovabbitasi szandékra.

Huang és tarsai (2013) a virusvidedk reklamcélu felhasznalasaval kapcsolatosan azt
vizsgaltak, hogy az embereket érd kiilonboz6 hatasok és egyéni jellemzok koziil melyek

hatnak a megosztasi hajlandosagra. A 6. dbra 0sszegzi az eredményeiket.

6. abra: A virusvidedkkal torténé reklamozas hatismechanizmusa — Forras: Huang et al., 2013 38. o.

Az egyes roviditések jelentése a kovetkezd: C,: a virusvideos reklam észlelése; A,: a
virusvideos reklamhoz vald viszonyulds; SI: megosztasi szandek; Cy: beagyazott marka
¢szlelése; Ap: bedgyazott markahoz vald viszonyulas; PI: a bedgyazott termék iranti vasar-
lasi szandek. A folytonos nyilak jelentds hatést jeleznek, mig a szaggatott vonaluak gyen-
gébb hatéast. Dolgozatomban kizardlag a megosztasi szandékot befolyasold tényezdkre
koncentralok.

A megosztasi szandékra (SI-re) kettd, illetve 3 tényezd van jelentds hatassal: az A,,
az Ay, és az Ap-n keresztiil az A,. Ez azt jelenti, hogy az SI szempontjabol az A, hatasa a
legnagyobb, hiszen az mind direkt, mind indirekt modon hat ra. Ugyanakkor az A, = SI
hatds megléte azt jelzi, hogy az emberek megosztasi szandékat befolyasolhatja, ha a cégek
markainformdaciokat agyaznak be érdekes vided tartalmakba (Huang et al., 2013). Vagyis a
videdkat (és kibOvitve: a tartalmakat) akkor osztjdk meg legszivesebben az emberek, ha
pozitivan viszonyulnak hozzajuk (A,, avagy A, azaz a tartalomhoz fliz6dd viszonyulas

hatasa), és ha a megjelenitett markaval szemben sem elutasitok, esetleg még kedvelik is
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azt (A hatasa). A Chen — Lee szerzdparos (2014) is kimutatta, hogy az altaluk MFA-nak
(’microfilm advertising’, azaz kisfilmes rekldmozas, vagyis lényegében a virusvidedk rek-
lamceélu felhasznalasa) nevezett reklamozas targyat jelentd vide6t élvezék nagyobb arany-
ban voltak hajlanddk tovabbitani is a klipet. Tehat mindenképpen pozitiv érzelmeket kell
tarsitaniuk a tartalomhoz, ahogy azt Nelson-Field ¢€s tarsai (2013) kutatasa is jelezte. Ha-
bar az emberek a figyelmiiket a tartalomra 6sszpontositjak, mégis egy kategoriaba veszik a
tartalmat €s a markat, és ezt a kettét egyként kezelve az A, akar észrevétlen hatassal is le-
het a megosztasi szdndékra (Huang et al., 2013). Vagyis példaul egy vicces virusvidedban
szerepld markat is megkedvelhetnek az emberek csak azért, mert maga a tartalom tetszett
nekik.

A markahatas fontossaga Southgate ¢€s tarsainal (2010) is megjelenik, a marka mel-
lett 6k még az €lvezetet, a kiillonbdzdséget €s az érintettséget jelolték meg, mint a virusos-
sagot létrehozni képes tényezOket. Meglatasuk szerint az erds markazas azért eredményez
nagyobb valoszinliséggel nagyszamu megtekintést a videok esetében, mert az erds marka-
integracio egy jol felépitett vide6 ismérve, és mert egy megfeleléen markazott videot
konnyebb megtalalni online. Véleményem szerint az utobbi érv csak akkor helytallo, ha
megfelelden sikeriilt 6sszekapcsolni a vided altal sugallni kivant ilizenetet és a markat,
vagyis akkor, ha az emberek fejében megmaradt, mely termékrél vagy szolgéltatasrol szolt
a vided. Ekkor valoban konnyebb megtalalni példaul YouTube-on, mintha csupén a tarta-
lom alapjan prébalnank meg rabukkanni. A Southgate és tarsai (2010) altal emlitett kiilon-
bozdség (*distinctiveness’) a mar emlitett egyediséget jelenti, vagyis azt, hogy a tartalom-
nak mindenképpen valami olyat kell nyudjtania a fogyasztd szdmara, amit mashol nem ta-
pasztalhat. Ez torténhet olyan tartalom megalkotasaval, mely kiemelkedik a tomegbdl, de
akar az involvaltsag novelésével is.

Liu-Thompkins (2012) eredményei is azt igazoljak, hogy azok a fogyasztok, akik
szoros kapcsolatban vannak az adott tartalmat 1étrehoz6 vallalattal (tehat esetiikben az Ay
pozitiv), felgyorsitjak a virusiizenetek terjedését. Ezzel szemben a Chen — Lee szerzéparos
(2014) kutatasi eredményei szerint a markdhoz vald viszony és a tovabbitasi szandék kozti
kapcsolat nem jelentds, nem ugy, mint az atvitel ("transportation’) szerepe. Ok az atvitelt a
kovetkezoképpen definialtak: ,, ... annak a mértéke, amennyire az iizenetet a torténet elbe-
szelo folyamata magaba fonja” (Chen — Lee, 2014 292. 0.). Vagyis, hogy az iizenet (jelen
esetben a mondanivald) mennyire dgyazodik be magéaba a torténetbe, azaz mennyire ter-

mészetes a kettd egybeolvadésa.

43



6.2.3 Hirességek

Egy tjabb tényezd, mely kihathat a megosztasi hajlandosagra, a hirességek hatasa, noha
ennek megitélése nem egységes. Mig Southgate és tarsai (2010) szerint a hirességek sze-
repeltetése hozzajarulhat a virusossag €s vele egylitt a zsongas kialakulasdhoz, addig gy
tinik, az emberek kevésbé hajlamosak a celebek tanacsait kdvetni fontos tligyekben
(MarketingCharts, 2013). Meglatdsom szerint az emberek szivesebben osztanak meg
olyan tartalmat (els6sorban videot), melyben hiresség(ek) szerepel(nek). Elég a Jean-
Claude Van Damme kézremitkodésével megvalosult Volvo reklamra’ gondolni, melyben
a hollywoodi sztar két Volvo kamion visszapillant6 tiikkrén mutatja be a szinte védjegy-
ének szamitd spargat, mikozben a két kamion tolatott egy tires kifutopalyan.

Mig a SocialToaster altal megkérdezettek 95%-a mondta, hogy egy kozeli baratjuk
altal a kozosségi médidban megosztott tartalom befolyasolnd dket egy fontos dontés meg-
hozatalaban, addig a csaladtagok €s az ismert bloggerek esetében ez az ardny 56%, illetve
39% volt. Ugyanebben a megkérdezésben az olyan hirességek, mint a sportolok vagy a

politikusok a lista aljan szerepeltek (MarketingCharts, 2013).

6.2.4 Szocialis kapcsolatok

A fentiekbdl is lathatd, hogy a sziikebb-tdgabb tarsadalmi kapcsolatoknak is nagy szerepe
van az elektronikus szajrekldm vilagaban.

Ezt erdsiti meg a De Bruyn — Lilien (2008) szerzéparos is, akik szerint habar a
WOM kommunikacié nagyobb eséllyel zajlik le azok kozott, akiknek a demografiai jel-
lemz6i (nem, ¢életkor, foglalkozas, iskolazottsdg) hasonloak, bizonyos esetekben az embe-
rek jobban hajlanak azok tanacsara, akik a fenti jellemzdk tekintetében nem olyanok, mint
0k. Gondoljunk csak az eltérd foglalkozast emberekre: egy informatikus segiteni tud egy
szamitogép kivalasztasdban a kertész baratjanak, mig az hasznos tippekkel lathatja el a tu-
jékkal kapcsolatban. Természetesen ez a példa nem hozhat6 teljes mértékben kapcsolatba
a virusmarketinggel. Ugyanakkor az elektronikus szajreklam vildgaban a demografiai kii-
16nboz6ség kihathat a megosztasi hajlanddsagra, mert ilyen esetben azt feltételezhetik az
emberek, hogy a kiildok hozzajuk képest tobbé-kevésbé kiegészitd ismeretekkel, tapaszta-
lattal rendelkeznek, €s igy ez a kiilonb6zdség plusz informaciot jelenthet szamukra, ami
értékesebbé teheti magat az lizenetet (De Bruyn — Lilien, 2008). A De Bruyn — Lilien

szerzOparos (2008) kutatasabol az is kideriil, hogy minél nagyobb a demografiai eltérés a

7 https://www.youtube.com/watch?v=M7FIv{x5J10
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kiildo és a befogadd kozott, annal nagyobb valdszintiséggel fog a WOM kommunikacio
figyelmet, érdeklddést €s cselekvést (pl. vasarlast) generalni, valamint az is, hogy a két fél
kozti kotelek erdsségének és az izlésekben, preferencidkban meglévd hasonlosagoknak is
fontos szerepiik van a figyelem megragadasaban és az érdeklddés generalasaban. Ez utdb-
bit erdsiti meg a homofilia elmélete is (ami jelen esetben az azonos dolgok szeretetét je-
lent1), mely szerint a hasonlo izlésti és preferenciaji emberek k6zott nagyobb valoszinii-
séggel alakulnak ki szocialis kotelekek (Mochalova — Nanopoulos, 2014), ez pedig na-
gyobb fokl egymas kozti kommunikéciot is eredményezhet. Ezek tiikrében a barati halo-
zatok a legmegfeleldbbek a személykozi ajanlasok gyors €s hatékony online tovabbitasa-
hoz (De Bruyn — Lilien, 2008). A barati halozatok pedig a k6zdsségi oldalakon talalhatok
meg, ami megerdsiti azt, hogy az elektronikus sz4jreklam szorosan kapcsolodik ezekhez a
platformokhoz.

A Camarero — San José szerzéparos (2011) eredményei szerint az egyének kapcsola-
ti tarsadalmi tokéje (vagyis, hogy mennyire szorosak a tarsadalmi kotelékeik) hatassal van
az lizenetek tovabbitasdnak gyakorisagara, azaz min¢l szorosabbak a tarsadalmi kapcsola-
taik, annal gyakrabban tovabbitjak ezeket az lizeneteket. Ez a megallapitas 6sszecseng a
De Bruyn — Lilien (2008) ¢és a Mochalova — Nanopoulos szerzéparos (2014) eredményei-
vel. Ugyanakkor minél tobb kapcsolattal rendelkeznek az emberek, annal ritkabban tovab-
bitanak iizeneteket (Camarero — San Jos¢, 2011).

Liu-Thompkins (2012) a fenti szerzok eredményeit illetéen részben azonos, részben
eltérd kovetkeztetésekre jutott a kezdeti tovabbitok (seederek) viszonylataban. Azt talalta,
hogy minél tobb ismerdse van az embereknek, annal lassabban fog terjedni a virusiizenet.
Ezt azzal magyarazta, hogy noha a sok ismerds azt jelenti, hogy sok embernek tudna el-
kiildeni az {lizenetet az illetd, a kapcsolatok nagy szama miatt maguk a kapcsolatok gyen-
gébbek, vagyis a kapcsolatok mindsége fontosabb, mint azok mennyisége (Liu-
Thompkins, 2012). Meglatasom szerint ez csak bizonyos koriilmények kozott igaz. Ha
példaul egy e-mailben terjedd tartalomra gondolunk, elfogadhato ez a nézdpont, mert az
emberek megvalaszthatjak, hogy kinek akarjak tovabbkiildeni az iizenetet, €s igy valoban
csak azokat valasztjak ki, akikhez szorosabb viszony fiizi 6ket (kivéve, ha lustasagbol az
Osszes altaluk ismert cimre kiildik el az e-mailt). A k6zosségi oldalakon viszont az §sszes
ismerdsik latja az altaluk megosztott tartalmat, ebben az esetben tehat irrelevans, hogy
,baratokrol” vagy csak ,,ismerdsokrol” beszeliink.

Liu-Thompkins (2012) az izlésekben €s a preferenciakban valo hasonlosagot is vizs-

galta, mint a terjedést befolyasold tényezot, €s azt talalta, hogy a homofilia és a terjedés
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sebessége kozott forditott *U’ alakl kapcsolat 1étezik. Eredményei szerint alacsony homo-
genitas esetében az alacsony terjedési sebesség azzal magyarazhato, hogy az emberek nem
érzik sziikségszerlinek az {lizenet tovabbitdsat, mig a magas szinti homogenitds soran
fennall annak a veszélye, hogy a tartalom a hasonld érdeklédésti fogyasztok korén beliil
fog csak terjedni, szélesebb rétegeket tehat nem érhet el. Véleményem szerint ennek a
meglatasnak a helyessége is azon mulik, hogy a fent ismertetett kiilonféle szituaciok koziil

melyikrdl beszéliink.

6.2.5 Alapveto elvarasok

Az mar az eddigiekbdl is latszik, hogy szamtalan kiilonb6zd tényezd van hatassal az em-
berek megosztasi hajlandosagara, de a felsorolas még korantsem teljes. Még mindig van-
nak olyan feltételek, melyeknek teljesiilnie kell ahhoz, hogy egy tartalmat sokan tovabbit-
sanak. 5 ilyen feltételt soroltak fel Dobele €s tarsai (2005) (melyeket az altaluk vizsgalt vi-
rusmarketing kampanyokbol sziirtek le) az iizenettel szemben tamasztott elvarasokrol:

- Ragadja meg a képzeletet azaltal, hogy vicces vagy érdekes: Részben a mar emli-
tett érzelmi hatas, részben az egyedis€g iranti igény huzodik meg az ajanlas mo-
gott.

- Kapcsolddjon egy konnyen hasznalhatod vagy lathato termékhez: Erre a kritériumra
féleg a vizualis tartalmak, azok koziil is leginkabb a videok esetében kell nagy
hangsulyt fektetni. Egy terméket konnyen be lehet mutatni egy ilyen videdban,
akar akoré is fel lehet épiteni az egész kis elmesélendd torténetet.

- Legyen j6l célozva: Sok mulik azon, hogy sikeriil-e megtalalni azokat a személye-
ket, akik feltehetden pozitivan viszonyulnak az adott tartalomhoz, ¢s hajlandoak is
megosztani azt.

- Szavahihet6 forrdshoz kapcsolodjon: A hitelességre hivjak fel a figyelmet a szer-
z0k, vagyis arra figyelmeztetnek, hogy a vasarlok becsapasa (a leleplezett
astroturfing) nemcsak moralisan itélendd el, de a kampany bukasahoz is vezethet.

- Kapcsoljon 6ssze technologidkat: Ez részben a kiilonféle csatornak hasznalatat je-
lenti (online és offline), részben az alkalmazott marketingeszkdzok valtozatossa-
gat. Elobbire j6 példa a mar emlitett Wilkinson kampany, ahol a (virus)vide6 mel-
lett tobbek kozott sajtomegjelenések €s radioreklamok is szerepeltek, mint az {ize-
net célba juttatasaért felelos 6sszetevok.

Lathato, mennyi minden sziikséges ahhoz, hogy egy tartalmat az emberek megosz-

szanak. Ezek kozott a tényezok kozott vannak olyanok, melyek a vallalatok dontésein

46



mulnak (pl. célzas, marka szerepe), vannak, melyek a fogyasztok sajat jellemz6itdl fligg-
nek (pl. izlés, preferenciak, viszonyulas a tartalomhoz), és végiil vannak kiilsé tényezok is
(pl. a hirességek hatasa). Es persze az egyének pillanatnyi hangulatan is mulik, hogy to-
vabbitanak-e egy iizenetet vagy sem; megfelelé hangulatban kell lenniiik, valamint ide-
jiknek is lennie kell a megosztashoz, amint arra Phelps €s tarsai (2004) is ramutatnak.
Ebben az alfejezetben igyekeztem bemutatni, mi minden kell ahhoz, hogy a létreho-
zott tartalom kelloképpen ,,virusos” legyen, mig a kovetkezdben arra keresem a vélaszt,

hogy az emberek milyen motivaciok altal vezérelve tovabbitanak iizeneteket.

6.3 A MEGOSZTASOK MOGOTT HUZODO MOTIVACIOK

A potencidlisan ,,virusos” tartalom létrehozasa mellett a marketingszakembereknek sziik-
séges ismerniiik azokat az okokat, motivaciokat, melyek arra sarkalljak az embereket,
hogy tartalmakat osszanak meg. Mert hiaba sikeriilt megalkotni példaul egy humoros vi-
dedt, ha a fogyasztok nem érzik azt a késztetést, hogy meg kell osztaniuk ismerdseikkel.
Emogott a kell” mogott tobb indok is htizodhat, melyek koziil a leggyakoribbakat sorolom
fel ebben az alfejezetben.

Tobb kutaté munkajaban is megjelenik, hogy az emberek valamilyen célbol tovabbi-
tanak tizeneteket, az okokat illetéen bizonyos fokig hasonlosagok is mutatkoznak, de ter-
mészetesen eltérések is vannak, attol fiiggden, hogy milyen tipusu tartalmakat és milyen
moddszertannal vizsgaltak. Phelps €s tarsai (2004) példaul a mar tobbszor emlitett PAE-
eket vizsgaltak, a kutatasban részt vevoktdl azt kérdezték, hogy miért tovabbitottak a ka-
pott e-maileket. Egy telefonos interju soran kiilonbozo allitasokrol kellett eldonteniiik egy
1-t61 5-ig terjedd skalan (ahol az 1 az ,,egyaltalan nem jellemzd”, mig az 5 a ,.teljes mér-
tékben” lehetdséget jelentette), hogy mennyire igaz rajuk az allitds. A megkérdezések
alapjan a tovabbitds mogott huzodd leggyakoribb 6 ok: ‘mert vicces’, ‘mert élvezem’,
"mert szorakoztatd’, *masok segitése’, hogy jol érezzék magukat’, tudassam veliik, hogy
tor6dok az érzéseikkel’. Az eredményekbdl jol latszik, hogy tobbnyire pozitiv érzéseket
¢lnek meg az emberek egy-egy ilyen tipusu e-mail tovabbitasakor. Tehat valamilyen ér-
zelmi folyamat jatszodik le benniik, amit meg szeretnének osztani masokkal, pl. azt sze-
retnék, hogy az ismerdseik is nevessenek egy jot.

Hasonl6 kovetkeztetésre jutottak Huang ¢€s tarsai (2013), akik szerint az emberek
poénbol, szérakozas céljabol osztanak meg tartalmat, emellett szocialis kapcsolataik apo-
lasa is motivalja Oket. A szerzOk vizsgaltdk a tartalom és a megjelenitett termék- vagy

markainformaci6 kapcsolatat is, és arra a megallapitasra jutottak, hogy a fogyasztok érde-
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kes tartalmak megosztasa céljabol tovabbitjdk az iizeneteket, nem azért, hogy termékin-
formaciokat kozoljenek, vagy termékeket ajanljanak, vagyis a tartalomra koncentralnak a
marka helyett. Ez konnyen elfogadhatd meglatas, nemcsak Phelps és tarsai (2004) ered-
ményei miatt, hanem sajat vagy ismerdsok tapasztalatara gondolva is. A mar emlitett Vol-
vo videot sem azért tekintették vagy osztottak meg annyian, mert lenyligdzte ket a kami-
onok preciz irdnyithatosaga (ami a kozvetitendd iizenet volt), hanem Jean-Claude Van
Damme elképesztdé mutatvanyaért. Azt azonban sikeriilt elérnie, hogy az emberek beszél-
jenek a markarol.

A Ho — Dempsey szerzéparos (2010) 4 lehetséges motivaciot kiilonitett el a megosz-
tasok hatterében huzodo tényezoket illetden:

- egy csoport tagjanak lenni

- az egyediilallosag iranti igény

- Onzetlennek lenni

- személyes novekedés iranti igény.

A fenti motivaciokat latva talan kiilonos, hogy az individualizmus és a csoporthoz
tartozas is arra 6sztondzheti az embereket, hogy tartalmat osszanak meg. Ezek a lehetséges
okok nem feltétleniil jelennek meg egyszerre ¢s minden egyes tovabbitasnal. Ugyanakkor
véleményem szerint az is elképzelhetd, hogy valaki azért osszon meg egy tartalmat, hogy
ezzel is kifejezze egyéniségét (vagyis azt, hogy neki személy szerint tetszett az adott do-
log), és ezzel egyidejiileg egy sziikebb-tdgabb csoporthoz vald tartozasat is igazolja (pl.
egy marka rajong6tdborahoz vald kotodeését).

A megkérdezettek valaszait elemezve a feltételezett motivaciok koziil csak 3 bizo-
nyult szignifikdns hatasinak a megosztasi hajlandosagra, emellett egy tovabbi 0sszefiig-
gésre 1s fény deriilt (Ho — Dempsey, 2010):

- A valahova tartozés (csoport tagjanak lenni) nem szignifikans jelentdségl, vagyis
az eredmények alapjan az emberek nem osztanak meg azért tartalmakat, hogy igy
fejezzék ki egy csoporthoz valo tartozasukat. Ugyanakkor véleményem szerint va-
lamilyen szinten ez a motivacio is kozre jatszik a tovabbitasndl, még ha nem is a
legfobb indokok kozott szerepel.

- Az egyediilallobb, fiiggetlen és/vagy Onzetlen internet hasznalok hajlamosabbak
online tartalmakat tovabbitani, mint masok, vagyis bizonyitast nyert a kutatok azon
feltevése, hogy a fliggetlenség, az dnzetlenség, valamint az egyediség iranti igény

pozitivan befolyasolja az elektronikus szajreklamot.
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- A személyes novekedés iranti igény nem motivalja az embereket tartalmak meg-
osztasara, aminek a hatterében a kutatok szerint az all, hogy azok, akiknél magas a
PGI (°Personal Growth Initiative’), kevésbé mélyiilnek el az e-WOM-ban, mert
mashol gytijtenek tarsadalmi tokét, €s mashol érik el a személyes gyarapodésukat.
Emellett indokként hozzak fel, hogy a tartalmak tovabbitdsa soran nincs lehetdség
a visszajelzésekre, a vart és a tényleges hatds 6sszehasonlitasara, melyek sziiksége-
sek volnanak a személyes gyarapodashoz. En ezzel az érvvel nem értek egyet, hi-
szen szajreklamrol 1évén szo, a kiildott tartalom értékelése, mindsitése igenis lehet-
séges, még ha nem is azonnal (pl. a kapott e-mailre egyszeriien lehet valaszolni, a
Facebookon megosztott képeket pedig lehet ’lajkolni’, vagy hozzajuk hozzészol-
ni).

- Akik aktivan keresnek informdciot az interneten, nagyobb valosziniiséggel tovab-
bitanak tartalmat. Ez azzal magyarazhat6, hogy az online tovabbitas egyik lehetsé-
ges alapfeltétele, hogy az egyén a mainstream médian keresztiil elérhetd tartalma-
kat fogyasszon (pl. YouTube videdkat), méghozza nagy mennyiségben, igy egyut-
tal nagyobb valoszinliséggel taldlkozik olyan tartalommal, melyet tovabbitasra al-
kalmasnak talal. A fogyasztott és tovabbitott tartalmak kozti kapcsolat tehat pozi-
tiv.

Természetesen az ebben az alfejezetben bemutatott motivaciok mellett még egyéb
okok is huzodhatnak a virusmarketingben aktivan részt vevo fogyasztok cselekedetei mo-
gott. Az azonban bizonyos, hogy nemcsak a figyelmet kell, hogy megragadja egy adott
tartalom, de megfelel6 indokot is kell szolgaltatnia a befogadonak, hogy tovéabbitsa azt
ismerdseinek (Ho — Dempsey, 2010). Emellett az is szerepet jatszhat, hogy a kiildok a fo-
gadok helyébe képzelik magukat, vagyis olyan valamit igyekeznek tovabbitani nekik, amit
szerintiik 6rommel fogadnak majd az ismerdseik, ami érdekli dket, vagyis pozitivan fog-
nak viszonyulni hozza (Phelps et al., 2004). De nemcsak Onzetlenek szeretnének lenni,
hanem a sajat megitélésiiket is szem eldtt tarthatjak, éppen ezért a megosztok 6vakodnak
az olyan tartalmak tovabbitasatol, amik reklamként hathatnak, mert azzal a cimzettek gya-

nakvéasat kelthetnék (Huang et al., 2013).
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7. OSSZEGZES

A legtobb szerzé (Thomas, 2004; Kaikati — Kaikati, 2004; Dobele et al., 2005; Porter —
Golan, 2006; De Bruyn — Lilien, 2008; Woerndl et al., 2008; Swanepoel et al., 2009) a
Hotmail 1996-ban inditott kampéanyat tekinti az els6 igazi virusmarketing kampéanynak.
Minden egyes e-mail, amelyet egy hotmailes fiokrol kiildtek, tartalmazott egy hivatkozast
(’Get your private, free e-mail from Hotmail at http://www.hotmail.com’), melynek ko-
szOnhetden az emberek nem szdndékosan ugyan, de maguk is részesei lettek a szolgaltato
népszertsitésének. A kampany eredményeként 12 millié 0 felhasznalot szerzett a Hotmail
2 éven beliil (De Bruyn — Lilien, 2008).

1996-ot kdvetden egyre tobb vallalat fedezte fel a marketing eme 01j eszkdzében rej-
16 lehetdségeket, és a kutatok is gyakrabban foglalkoztak a jelenséggel. Igyekeztek ponto-
san leirni, definidlni a virusmarketinget. Természetesen ezek a definiciok idével valtoztak,
az azonban k6z0s benniik, hogy maga a tovabbitas €s az emberi tényezd szerepelt benniik.
Noha tobb meghatarozassal is talalkozhatunk a relevans szakirodalomban, én a Kaplan —
Haenlein szerzdparos (2011) 4ltal javasoltat emeltem ki dolgozatomban, €s ezzel egyidejii-
leg a ’virusmarketing’ és az ’elektronikus szajreklam’ kifejezéseket egymas szinonimai-
ként hasznaltam.

Miutén attekintettem a rokon fogalmakat, bemutattam a virusmarketing fébb jellem-
z0it, elonyeit és hatranyait. Az elektronikus szajreklamot (tobbek kozott) az lizenet expo-
nencialis modon torténd terjedése, a nagyszamu fogyaszto elérésének képessége, valamint
a kommunikacids csatorna kiilonbozteti meg a marketingszakemberek altal hasznalt egy¢éb
eszkozoktol. Az iménti mondat esszencidjanak megfogalmazasara elsd ranézésre helytal-
l6nak tiinhet a ,,virusvideok, melyeket rengetegen megtekintenek és megosztanak™ megal-
lapitas, azonban, ahogy azt lathattuk, a virusmarketing ennél joval tobb. Ezt erdsiti meg az
a lista is, melyen 2013 legnépszeriibb ¢€s legtobb megtekintést elérdé YouTube-videoi sze-
repelnek. A 10 vided koziil klasszikus értelemben vett marketing célokkal csupan 3 ren-
delkezik: az 5. helyen szerepld ’baby&me / the new evian film’ (Evian), a 6. The Epic
Split feat. Van Damme’ (Volvo), és a 8. *Telekinetic Coffee Shop Surprise’ (a ’Carrie’
cimii filmhez készitett egyedi teaser) (Kerr, 2013).

A virusmarketingnek szamos pozitiv jellemzdje van (reklamkeriilok észrevétlen
,megfertdzése”, a hagyomanyos technikdkhoz képest alacsonyabb koltségek, j6 mérheto-

ség ¢és viszonylagos ujdonsag), azonban a hatranyai (fogadtatas €s tovabbitas bizonytalan-
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saga, etikai aggalyok, alacsony kontroll a folyamat felett) miatt nem javasolt 6Gnmagaban
hasznalni, kizadrolag mas megoldasokkal megtamogatva.

Ha magat a folyamatot tekintjiik, amivel a virusmarketing leirhato, tobb kulcsszerep-
16t és mozzanatot is elkiilonithetiink. Az elektronikus szajreklam (az esetek tobbségében)
egy meghatarozhato vallalattol indul, valamely termék vagy szolgaltatas, esetleg maganak
a szervezetnek a népszerisitése céljabol. Az tlizenet terjesztése jol kigondolt és megterve-
zett kampany keretén beliil torténik, igy jut el a tartalom a fogyasztokhoz, akik, mint dol-
gozatomban szamos helyen megemlitettem, kiemelt szereppel birnak a virusmarketingben.
A virusmarketing kampanyok sikere ugyanis azon mulik, hogy a fogyasztok kellden érté-
kesnek itélik-e meg az adott tartalmat, érdemesnek tartjdk-e azt a tovabbitasra (Dobele et
al., 2005). Az iizenet beérkezése/befogadasa az elsd 1épés a megosztashoz, mint kivaltan-
do cselekvéshez. A tartalomnak el kell érnie, hogy az emberek megnyissak, megnézzék
azt, melyet kovetden sor keriilhet annak mérlegelésére, hogy megosszak-e vagy sem. A
tovabbitasi hajlandosagot a tartalom altal kivaltott, foként érzelmi hatas befolyasolja a
legnagyobb mértékben. Sok mulik azon, hogy a vallalatoknak sikeriil-e megtalalniuk azo-
kat a fogyasztokat (seedeket), akik a lehetd legkedvezdbben viszonyulnak majd a tarta-
lomhoz, és képesek a megfeleld ismerdseiknek tovabbkiildeniiik azt, mindezt anélkiil,
hogy az emberek gy érezzék, azok, akiktdl az iizenetet kaptak, a vallalat fizetett szponzo-
rai (Kaikati — Kaikati, 2004). Ha ez megvalosul, az iizenet jo eséllyel valik virusossa. A
fentiek alapjan tehat elmondhat6, hogy az elektronikus szajreklam vilagaban a vallalat, az
iizenet/tartalom és maguk a fogyasztok a kulcstényezok.

A vallalatoknak nemcsak a véleményvezérek, illetve a megfeleld seedek azonosité-
sat kell szem el6tt tartaniuk, ha a virusmarketinget kivanjak alkalmazni, hanem a kampany
részleteit is alaposan ki kell dolgozniuk. Tehat a , Kinek?” kérdés mellett valaszt kell ta-
lalniuk arra is, hogy ,,Mikor?”, ,,Hol?”, ,Hogyan?” és ,,Mit?”, azaz a kampany inditasdnak
idejét, az igénybe veendd csatorna(ka)t, a kampany kozponti elemét is meg kell hatarozni-
uk, és természetesen maganak az lizenetnek a megfogalmazasa, valamint a tartalom elké-
szitése is kiemelt figyelmet igényel. Dobele ¢€s tarsai (2007) elsédleges érzelmek alapjan
csoportositottak a virusmarketing kampanyokat (meglepetésen, 6romon, szomorisagon,
haragon, félelmen, valamint undoron alapulé kampanyokat kiilonbdztettek meg); Woerndl
¢s tarsai (2008) a virusmarketing 3 tipusat kiilonitették el (k6zosségi interakcio, véletlen,
kereskedelmi), mely kategorizalas a kampanyok esetében is megéllja a helyét; a Kaplan —
Haenlein szerzdparos (2011) pedig 2 dimenzié mentén 4 kategdriaba sorolta dket (a kime-

netel és a kiindulépont alapjan diadalokrol, hazi készitésli problémakrol, szerencseloké-
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sekrol €s rémalmokrol beszéltek). A csoportositas alapjat tekintve tobb lehetdség is nyilik
a kampanyok tipizalasara, amik azonban gyakorlati szempontbol fontosabbak, azok a sike-
res kampanyokbol lesziirhetd értékes tanulsdgok. A szamos népszerli kampany ellenére
javasolt a virusmarketinget nem csak magaban hasznalni, hanem mas eszkdzdokkel egylitt,
szinergiat alkotva, kiilonds hangsulyt fektetve arra, hogy kapcsolddjon is ahhoz, amit nép-
szerlisiteni igyekszik. Emellett nyljtson valami egyedit, amire az emberek csak azt tudjak

",

mondani, hogy ,,Hitha!”, és legyen Gszinte is, mert nincs rosszabb a negativ szajreklamnal.
Végsd soron egy virusmarketing kampany sikerét (a szerencsén kiviil) maga az lize-
net/tartalom, a kiildok ¢és befogadok jellemzdi, valamint a csatorna hatarozzak meg (Liu-
Thompkins, 2012).

Az iizenetet tekintve elmondhatd, hogy a humoros tartalmak nagy népszertiségnek
orvendenek a fogyasztok korében, tobb kutatas eredménye is igazolja, hogy ezeket osztjak
meg az emberek a legszivesebben (Phelps et al.,, 2004; Porter — Golan, 2006;
MarketingCharts, 2013). Noha a legtobb embernek a ’virusmarketing’ sz6 hallatan a vi-
rusvidedk juthatnak eszébe, nem a vided az a formatum, amit a legtobben megosztanak,
hanem a képek, a kiilonb6z6 hivatkozasok ¢€s hirek (Ipsos, 2013; MarketingCharts, 2013).
Azonban a megosztasi szandékot befolyasolo tényezdket vizsgalva érthetdvé valik, miért a
kisfilmek 6rvendenek nagyobb népszertiségnek a vallalatoknal.

Az emberi tényez0 itt jatszik igazan nagy szerepet, hiszen az ¢érzelmek az elektroni-
kus szajreklam esetében nagy szerepet jatszanak, és habar nincs teljes egyetértés a kutatdk
kozott, hogy mely érzelmek eredményeznek legnagyobb valoszinliséggel virusossagot,
néhdny biztosnak mondhaté pont kdrvonalazodik. A tartalomnak meg kell lepnie a fo-
gyasztot (a kreativitdson, a humoron vagy akar az undoron keresztiil), emellett magas
¢berségi szintli pozitiv érzelmet kell kivaltania beldle (mint példaul a megddbbenés, ki-
emelkedd jokedv vagy inspiracid) (Nelson-Field et al, 2013). Azonban, ahogy arra
Dobele ¢s tarsai (2007) felhivjak a figyelmet, a tartalom altal kivaltott érzelemnek és az
iizenetnek Osszhangban kell lennie. Az érzelmek mellett a tartalomhoz és a marka-
hoz/vallalathoz valo viszonyulas is kihat a megosztéasi hajlandosagra, minél pozitivabb az
elobbi, annal gyakrabban osztanak meg tartalmakat az emberek (Liu-Thompkins, 2012;
Huang et al., 2013; Chen — Lee, 2014). Az emberek szocialis kapcsolatai €s azok erdssége
befolyasolja az emberek cselekvéseit, dontéseit és véleményét (Mochalova — Nanopoulos,
2014), igy arra 1s valaszt kerestem, milyen természetii ez a hatds. A tarsadalmi kotelékek
szorossaga €s a tovabbitasi gyakorisdg kozott pozitiv kapcsolat van, vagyis a szorosabb

kotelékekkel rendelkezOk nagyobb aranyban osztanak meg tartalmakat (De Bruyn —
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Lilien, 2008; Camarero — San Jos¢, 2011; Mochalova — Nanopoulos, 2014). Az azonban
terjed a leggyorsabban egy-egy virusiizenet, Liu-Thompkins (2012) eredményei alapjan
egyfajta arany kozéput sziikségeltetik: a til nagy ¢és a tll alacsony hasonlosag is lassitja a
terjedést.

Azt is fontos megérteni, hogy az emberek miért osztanak meg tartalmakat (azon
felil, hogy valamilyen hatassal van rajuk az adott iizenet). A f6 motivaciok kozott szerepel
a szorakozds, masok segitése, a kapcsolatok apolasa, valamint az egyediség kifejezése is,
tehat belsd indittatasu okokra vezethetd vissza a tovabbitasi szandék.

A vallalat célkitiizéseitdl fligg, mennyire elégszik meg azzal, ha az adott virusanya-
got rengetegen megosztjak; az ismertség novelését vagy az imdzs javitasat elétérbe helye-
z0 kampanyok esetében ez elég lehet a sikerhez. Ugyanakkor, ha a tartalom és a ter-
mek/szolgaltatas kapcsolata kelldképpen erds, az elektronikus szajreklam hatasara az el-
adasok is novekedhetnek (Huang et al., 2013).

A virusmarketinghez kapcsol6dod szakirodalmat tanulmanyozva rengeteg ismeret
szerezhetd az elektronikus szajreklamrol, de 1évén, hogy egy folyamatosan valtozo jelen-
ségrol van sz0, folyamatos kutatasokra van sziikség, hogy mind a gyakorlati, mind az el-
méleti szakemberek lépést tartsanak vele. Azonban a meglévd tudés felhasznalasaval a

",

vallalatok 1j tartalommal t6lthetik meg a régi mondast: ,,Oszd meg €s uralkod;
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