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    Bevezető
 Hogyan terjed a siker?


    Amikor Howard Wein 2004 márciusában Philadelphiába költözött, már jelentős tapasztalattal rendelkezett a vendéglátóiparban. MBA diplomáját szállodamenedzsment szakirányon szerezte, segített a Starwood Hotelsnek bevezetni a W márkát, és több milliárd dolláros bevételeket kezelt a szállodalánc étel- és italágazatának igazgatósági tagjaként. De elege lett a „nagyokból”. Kisebb, inkább étteremközpontú munkakörnyezetre vágyott, így hát Phillybe költözött, hogy segítsen megtervezni és beindítani a Barclay Prime nevű új luxussteakházat.


    A koncepció egyszerű volt. A Barclay Prime az elképzelhető legjobb steakházélményt kívánta nyújtani. Az étterem Philadelphia belvárosának legelegánsabb részén állt, diszkréten megvilágított bejáratát márvány szegélyezte. A vendégek a hagyományos éttermi székek helyett kis márványasztalok körül felállított plüsskanapékon foglalhattak helyet. A terjedelmes választékot felvonultató nyersétel-pulton keleti és nyugati parti osztriga és orosz kaviár sorakozott. Az étlap olyan ínyencségeket kínált, mint a szarvasgomba-mártásos burgonya és a horgászbottal fogott lepényhal, amit a frissesség érdekében futárszolgálat szállított egyetlen éjszaka leforgása alatt Alaszkából.


    Wein azonban tudta, hogy a jó étel és a remek hangulat nem lesz elég, hiszen az éttermek a csődbe menéshez értenek a legjobban: a megnyitást követő 12 hónapon belül több mint 25%-uk lehúzza a rolót, és 60%-uk nyomtalanul eltűnik az első három éven belül.1


    Az éttermek bukása több okra vezethető vissza. A költségek magasak – minden drága, a tányérra kerülő fogásoktól kezdve az elkészítésben és a felszolgálásban alkalmazott munkaerőig. A versenytársak pedig mindenütt ott hemzsegnek: az amerikai nagyvárosokban minden újonnan megjelenő étteremre jut két másik a következő sarkon.


    A legtöbb kisvállalkozáshoz hasonlóan az éttermek is súlyos ismertségi problémával küzdenek. Már maga az újonnan megnyílt étterem hírének elterjesztése is szélmalomharc – arról nem is beszélve, hogy meggyőzzék a potenciális vendégeket, érdemes náluk enni! Ráadásul, a Weinnek korábban munkát adó nagy szállodaláncokkal ellentétben, a legtöbb étteremnek nincs pénze komolyabb hirdetésre vagy marketingre. A sikerük azon múlik, hogy beszélnek-e róluk, vagy sem.


    Wein jól tudta, hogy hírverést kell keltenie. Philadelphia már amúgy is többtucatnyi drága steakházzal büszkélkedhetett, és a Barclay Prime-nak ki kellett tűnnie közülük. Weinnek olyasmit kellett kitalálnia, amivel kitörhet a reklámzajból, és a márka egyedülállóságának érzetét keltheti másokban. De hogyan lehet ezt elérni? Miként vehetné rá az embereket, hogy az étterméről beszéljenek?


    Például egy százdolláros sajtos-steakes szendviccsel.


    A standard sajtos-steakes Philly szendvics négy-öt dollárért kapható Philadelphia több száz szendvicsbárjában, hamburgerárusánál és pizzériájában. Nem egy bonyolult recept: dobjunk a grillre egy szelet marhahúst, tegyük a sültet egy óriás zsemlébe, majd olvasszunk a tetejére némi provolone sajtot, vagy tegyünk rá Cheez Whiz szószt. Isteni helyi gyorsétel, de nem éppen exkluzív fogás.


    Wein úgy vélte, jelentős figyelmet kelthet azzal, ha a szerény sajtos-steakes szendvicset új kulináris magasságokba emeli – és egy hírértékű árcímkével spékeli meg. Fogtak egy friss, házi készítésű hamburgerzsemlét, amit megkentek házimustárral. Vékonyra szeletelt, tökéletesen márványozott Kobe marhahúst tettek rá, karamellizált hagymát, papírvékonyra szeletelt heirloom paradicsomot és extrakrémes taleggio krémsajtot. Mindezt kézzel szedett feketeszarvasgomba-forgácsok és vajban buggyantott maine-i homárfarok egészítette ki. És hogy még pimaszabb legyen a dolog, az egészet egy pohárka behűtött Veuve Clicquot pezsgővel szolgálták fel.


    A reakció elképesztő volt.


    Az emberek nem csupán kipróbálták a szendvicset ‒ alig várták, hogy elmesélhessék az élményt! Volt, aki azt javasolta, hogy „csoportok együtt rendeljék előételként, így mindenki eldicsekedhet azzal, hogy evett ilyet”. Egy másik vendég a következőt nyilatkozta róla: „Őszintén, nem lehet szavakba önteni az élményt! Ilyen elképesztő alapanyagokkal nem is lehet más, csak elképesztő! Mintha aranyat ennék!”2 És a szendvicset valóban szinte aranyáron kínálják, noha annál sokkal finomabb.


    Wein nem pusztán egy újabb sajtos-steakes szendvicset alkotott, hanem valami olyat, amiről beszélni lehetett.


    Az ötlet bevált. A százdolláros sajtos-steakes szendvics története ragályos lett: kérdezzünk meg bárkit, aki járt már a Barclay Prime-ban, és nagy valószínűséggel még azok is megemlítik majd, akik nem ezt rendelték. És még azok is szeretnek róla beszélni, akik soha nem jártak az étteremben. Akkora szenzáció lett, hogy az USA Today, a The Wall Street Journal és más médiumok egyre-másra írtak a szendvicsről. Szerepelt a Discovery csatorna „Best Food Ever” (A legjobb kaja) show-jában. Amikor David Beckham Philadelphiában járt, megkóstolta. David Letterman meghívta New Yorkba a Barclay főszakácsát, hogy főzzön neki a „Late Show”-ban. Ennyi hírverés olyasvalamiért, ami lényegében továbbra is csak egy szendvics.


    De a hírverés segített. A Barclay Prime közel egy évtizede nyílt meg, és az újonnan nyílt éttermek rossz esélyei ellenére nem csupán fennmaradt, hanem azóta is virágzik. Konyhája számos díjat nyert már, és évről évre Philadelphia legjobb steakházai között tartják számon. De ami még fontosabb, követőkre tett szert. A Barclay Prime népszerű lett.


    Hogyan válnak népszerűvé
 bizonyos termékek,
 ötletek és viselkedésformák?


    Erre számos népszerű példát fel lehet sorolni: a sárga Livestrong karkötőt, a zsírszegény görög joghurtot, a hat szigma menedzsmentstratégiát, a dohányzási tilalmat, az alacsony zsírtartalmú diétákat, aztán az Atkins- és a South Beach diétát, majd az alacsony szénhidráttartalmú őrületet. Helyi szinten ugyanezt a dinamikát láthatjuk kisebb mértékben megvalósulni: egy adott edzőterem trendi hellyé válik, az új templom vagy zsinagóga felkapott lesz, mindenki beáll az új iskolai referendum mögé.


    A fentiek mind a társadalmi járvány példái. Olyan esetek, amikor adott termékek, ötletek és viselkedések elterjednek egy adott populációban. Lehet, hogy eleinte csupán néhány személy vagy szervezet körében népszerűek, ám továbbterjednek, gyakran emberről emberre, szinte mint egy vírus ‒ a százdolláros sajtos-steakes szendvics esetében extravagáns, pénztárcagyilkos vírus.


    Noha a társadalmi járványra könnyen találhatunk példákat, azt előidézni valójában nem is olyan egyszerű. A marketingbe és hirdetésekbe öntött rengeteg pénz ellenére csak kevés termék válik népszerűvé. A legtöbb étterem és üzleti vállalkozás eltűnik, és a társadalmi mozgalmak többségének nem sikerül követőket toboroznia.3


    Miért válnak sikeressé bizonyos termékek, ötletek és viselkedésformák, amikor mások megbuknak?


    Az egyes termékek és ötletek népszerűvé válásának egyik oka az, hogy egyszerűen jobbak. Általában jobban kedveljük a könnyebben használható weboldalakat, a hatékonyabb gyógyszereket, és az igaz, nem pedig téves tudományos elméleteket. Így hát, amikor egy jobban használható vagy hatékonyabb dolog jelenik meg, hajlamosak vagyunk átváltani rá. Emlékszünk még, hogy egykor milyen vaskosak voltak a televíziók és a számítógépes monitorok? Olyan nehezek és ormótlanok voltak, hogy meg kellett kérnünk néhány barátunkat (vagy megkockáztatni, hogy meghúzódik a hátunk), ha fel akartuk vinni őket a lépcsőn. A lapos képernyők részben azért terjedtek el, mert jobbnak bizonyultak. Nem csupán nagyobb képfelületet kínáltak, hanem könnyebbek is voltak. Nem csoda, hogy népszerűek lettek.


    A termékek sikerességének egy másik oka a vonzó ár. Nem újdonság, hogy a többségünk inkább kevesebbet, semmint többet szeret fizetni. Emiatt két hasonló termék versengésekor gyakran az olcsóbb nyer, ahogy az is megnöveli az eladásokat, ha a cég 50%-kal leviszi egy termék árát.


    A hirdetésnek szintén fontos szerepe van. A fogyasztóknak hallaniuk kell arról, amit később megvásárolnak, így hát sokan úgy vélik, hogy minél többet költenek hirdetésre, annál népszerűbb lesz a termékük. Azt szeretnénk, hogy több zöldséget fogyasszanak az emberek? Ha többet áldozunk hirdetésre, akkor elvileg megnöveljük azoknak a számát, akikhez eljut az üzenetünk, és akik ezután például brokkolit vásárolnak.


    Noha a minőség, az ár és a reklám hozzájárul a termékek és az ötletek sikeréhez, nem adnak magyarázatot mindenre.


    Vizsgáljunk meg először két nevet: az Oliviát és a Rosalie-t! Mindkettő remek név lányok számára. Az Olivia olajfát jelent latinul, és termékenységre, szépségre, valamint békére asszociálunk a hallatán. A Rosalie latin és francia gyökerekkel rendelkezik, és a rózsa szóból származik. Körülbelül egyforma hosszú mindkettő, magánhangzóra végződnek, és praktikusan, kedvesen becézhetőek. Tény, hogy az Egyesült Államokban minden évben több ezer kisbabát neveznek el Oliviának vagy Rosalie-nak.


    De gondoljuk csak végig, hogy hány ismerősünket tudjuk felsorakoztatni a két név mögé! Hány Oliviával és hány Rosalie-val találkoztunk már életünkben?


    Fogadni mernék, hogy minden amerikai olvasóm legalább egy Oliviát ismer, de Rosalie-t valószínűleg nem. Vagy ha mégis ismer egy Rosalie-t, akkor a nyakamat tenném arra, hogy többOlivia nevű ismerőse van.


    Hogy miből gondolom mindezt? Onnan, hogy az Olivia Amerikában sokkal népszerűbb név. 2010-ben például közel 17 ezer újszülöttet neveztek el Oliviának, de csupán 492-t Rosalie-nak. Bár a Rosalie név az 1920-as években bizonyos mértékű népszerűségre tett szert, soha nem ért el abba a sztratoszferikus magasságba, mint nemrégiben az Olivia.


    Amikor arra keressük a magyarázatot, hogy az Olivia miért lett népszerűbb a Rosalie-nál, az olyan bevett válaszok, mint a minőség, az ár és a reklám csődöt mondanak, hiszen nem arról van szó, hogy az egyik név ténylegesen „jobb” lenne a másiknál, és árbeli különbséget sem tudunk felmutatni. Reklámkampány sincs, amellyel megpróbálnánk mindenkit rávenni arra, hogy Oliviának nevezze el a gyermekét, és a Pokémon óta nincs olyan vállalat sem, ami a nevet próbálná meg a világ legvagányabb dolgának eladni.


    Ugyanezt mondhatjuk el a YouTube-videókról is. Nincs árbeli különbség (mindegyik ingyenes), és csak kevés videó kap reklámot vagy marketinglökést. És noha némely videó előállítási minősége jobb, a legtöbb magas viralitású1 darab homályos és életlen, amit egy amatőr készített olcsó kamerával vagy mobiltelefonnal.


    De ha a minőség, az ár és a reklám nem ad magyarázatot arra, hogy az egyik név miért lesz népszerűbb a másiknál, vagy hogy miért nagyobb az egyik YouTube-videó nézettsége a másikénál, akkor vajon mi állhat a népszerűség mögött?


    A közösségi átörökítés


    Társas befolyás és szóbeszéd. Szeretünk történeteket, híreket és információt megosztani a környezetünkben lévőkkel. Elújságoljuk a barátainknak a remek nyaralóhelyeket, eldiskurálunk a szomszédainkkal a jó üzleti fogásokról, és megtárgyaljuk a kollégáinkkal a potenciális leépítéseket. Online véleményt írunk mozifilmekről, megosztjuk a pletykákat a Facebookon, és bejegyzést írunk a Twitteren a frissen kipróbált receptekről. Több mint 16 ezer szót osztunk meg egymással naponta,5 és óránként több mint 100 millió beszélgetés zajlik márkákról.6


    A szóbeszéd azonban nemcsak gyakori, hanem fontos jelenség is. A mások által elmesélt, e-mailben vagy sms-ben megírt dolgok nagymértékben kihatnak a gondolkodásunkra, az olvasási, a vásárlási és egyéb szokásainkra. Ellátogatunk a szomszédaink által ajánlott weboldalakra, elolvassuk a rokonaink által dicsért könyveket, és a barátaink által is elfogadott jelöltekre szavazunk.7 A szóbeszéd az elsődleges tényező a vásárlással kapcsolatos döntések 20‒50%-ánál.8


    Ebből következik, hogy a társas befolyás rendkívüli mértékben befolyásolja azt, hogy bizonyos termékek, ötletek és viselkedési formák népszerűvé válnak-e. Egy új vendég szóbeli ajánlása közel 200 dollárral megnöveli az adott étterem bevételeit.9 Az Amazon.comon az ötcsillagos értékelés körülbelül 20-szal több könyv eladását hozza, mint az egycsillagos.10 Az orvosok nagyobb valószínűséggel írnak fel egy új gyógyszert, ha már más, ismerős kollégáik is felírták azt korábban.11 Hajlamosabbak vagyunk leszokni a dohányzásról, ha a barátaink is megteszik, és elhízni, ha az ismerőseink is túlsúlyosak.12 Az a helyzet, hogy noha a hagyományos reklámozás továbbra is hasznos, a hétköznapi emberektől érkező szóbeszéd tízszer hatékonyabb.13


    A szóbeszéd két okból eredményesebb a hagyományos hirdetésnél. Először is, meggyőzőbb. A hirdetések többnyire azt mondják el, hogy milyen remek egy termék. Mindnyájan ezerszer hallottuk már, hogy tíz fogorvosból kilenc a Crestet ajánlja, és nincs más mosópor, amely olyan tisztává varázsolná a ruháinkat, mint a Tide.


    De mivel a hirdetések mindig amellett érvelnek, hogy az ő termékük a legjobb, nem igazán hitelesek. Ki látott már olyan Crest-reklámot, amelyben tíz fogorvos közül csak egy ajánlotta ezt a fogkrémet? Vagy hogy a fennmaradó kilencből négy szerint a Crest elrothasztja a fogainkat?


    A barátaink azonban hajlamosak kerek perec megmondani a véleményüket. Ha jónak tartják a Crestet, megmondják. De azt is, ha rossz ízű, vagy ha nem fehéríti ki a fogaikat. Tárgyilagosságuknak és őszinteségüknek köszönhetően lényegesen nagyobb valószínűséggel bízunk meg a barátainkban, hallgatunk rájuk, és hiszünk nekik.


    Másodszor pedig, a szóbeszéd sokkal célzottabb. A cégek úgy próbálnak meg hirdetni, hogy a legnagyobb számú érdeklődő vásárlót érhessék el. Vegyünk például egy sífelszerelést értékesítő céget! Nem valószínű, hogy a késő esti hírek közben leadott televíziós hirdetések hatékonyak lesznek, ugyanis a nézők nagy része nem síel. Így hát a cég talán símagazinban hirdet, vagy valamelyik népszerű sípálya felvonójegyeinek hátoldalán. De amíg ezzel a megoldással valóban többségében a síelni szeretőket éri el a hirdetés, a cég továbbra is elvesztegeti a pénzét, hiszen sokuknak nincs szükségük új felszerelésre.


    A szóbeszéd azonban, természetéből fakadóan, az érdeklődő közönség felé irányul. Nem minden ismerősünknek újságolunk el vagy javaslunk dolgokat, sokkal inkább az történik, hogy kiválasztjuk azt a néhány embert, akikről úgy véljük, hogy hasznosnak találják majd az adott információt. Nem kezdünk el lelkesedni a barátunknak az új sílécünkről, ha tudjuk róla, hogy utálja ezt a sportot, és a gyermektelen ismerősünket sem traktáljuk azzal, hogy mi a pelenkacsere legjobb módja. A szóbeszéd rendszerint azokat éri el, akiket ténylegesen érdekel a tárgyalt téma. Nem csoda, hogy a barátok által beajánlott vásárlók többet költenek, gyorsabban vásárolnak és összességében nagyobb profitot hoznak.14


    Néhány éve különösen szép példát láttam arra, hogy a szóbeszéd miként segíti elő a célközönség megtalálását. A kiadók néha küldenek nekem egy-egy ingyenes példányt a könyveikből. Többnyire marketing témájú kiadványokat kapok, mert a kiadó azt reméli, hogy az ingyenes példány birtokában nagyobb valószínűséggel adom fel tananyagnak a hallgatóimnak, így végül ők nagy mennyiséget eladnak a könyvből.


    Néhány évvel korábban azonban egy kiadó némileg módosított a megszokott ügymeneten. Két példányt kaptam ugyanabból a könyvből.


    Nyilvánvalóan nincs értelme elolvasnom a második példányt is, ha egyszer az elsőn már átrágtam magam. A kiadó azonban más megfontolásból döntött így. A mellékelt levélben elmagyarázták, hogy szerintük miért lenne a hallgatóim számára hasznos a könyv, de azt is hozzátették, hogy küldenek egy másik példányt is, amit továbbadhatok az esetlegesen érdeklődő kollégáim valamelyikének.


    Így segít a szóbeszéd a célközönség megtalálásában. A kiadó munkatársai, ahelyett hogy mindenkinek könyveket küldözgettek volna, velem és másokkal végeztették el a célközönség felkutatását. A dupla ajándék haszonélvezői a könyvek kézhezvétele után végigpásztázták személyes közösségi hálójukat, és megkeresték azt az embert, aki számára a legrelevánsabb a könyv.


    Hogyan idézzük elő a szóbeszédet?


    Eláruljam a szóbeszéd legjobb tulajdonságát? Mindenki számára elérhető, a Fortune 500-as listáján szereplő, eladásnövelésre vágyó cégektől kezdve az asztalaikat vendégekkel feltölteni kívánó sarki éttermekig, az elhízás ellen küzdő nonprofit szervezetektől a megválasztásért kampányoló újdonsült politikusjelöltekig. A szóbeszéd segít sikeressé válni. Még a B2B vállalatok is tudnak így létező ügyfeleik segítségével új megrendelőket szerezni. És nem kell dollármilliókat költeni a hirdetésre, csupán beszéltetni kell az embereket.


    A kérdés mindössze az, hogy hogyan.


    A startup vállalkozásoktól kezdve az újdonsült sztárokig mindenki a jövő nagy lehetőségének gondolta a közösségi médiát. A Facebookot, a Twittert, a YouTube-ot és más csatornákat a fogyasztók követése és megnyerése egyik eszközének tartották. A márkák hirdetnek, a feltörekvő zenészek videókat, a kivállalkozások pedig üzleti ajánlatokat posztolnak. A vállalatok és a szervezetek kezüket-lábukat törve igyekeznek meglovagolni a szóbeszédmarketing hullámát. A logika egyszerű: ha rá tudják venni az embereket arra, hogy beszéljenek az ötletükről vagy megosszák a tartalmukat, azt vírusként terjesztik majd el a közösségi hálók, és azonnal népszerűvé teszik a terméküket vagy az ötletüket.


    A módszernek azonban van két kérdéses pontja: a fókusz és a kivitelezés.


    Hadd tegyek fel egy gyors kérdést! A szóbeszéd vajon hány százaléka történhet online? Másképp fogalmazva, a beszélgetések hány százaléka zajlik a közösségi médiában, blogokon, e-mailekben és csetszobákban?


    A legtöbben 50-60% körüli értékre tippelnek. Néhányan ennél is feljebb lőnek, egészen 70%-ig, mások pedig sokkal lejjebb, de miután több száz egyetemi hallgatónak és vezetőnek feltettem ezt a kérdést, úgy látom, hogy 50% körüli érték az átlagos tipp.


    Ez észszerű számnak tűnik, végül is a közösségi média szerepe kétségkívül robbanásszerűen megugrott az utóbbi időben. Emberek milliói használják naponta ezeket az oldalakat, és minden hónapban milliárdos nagyságrendben osztjuk meg a tartalmakat.15 Ezeknek a technológiáknak köszönhetően könnyebben és gyorsabban eljuttathatjuk az üzeneteket az emberek nagy tömegeihez.


    Csakhogy az 50% nem igaz.


    Még csak meg sem közelíti a valóságot!


    A tényleges szám 7%. Nem 47%, nem 27%, hanem 7%! A Keller Fay Group által végzett kutatás szerint a szóbeszéd csupán 7%-a zajlik online környezetben.16


    A legtöbben rendkívül meglepődnek, amikor meghallják ezt a számot. „Nem létezik! – tiltakoznak. – Az emberek rengeteg időt töltenek online!” Ez igaz is. Valóban sokat időzünk az interneten, egyes becslések szerint közel napi két órát.17 De megfeledkezünk arról, hogy nagyon sok időt töltünk offline is. Ami azt illeti, több mint nyolcszor annyit. Ez pedig sokkal több időt teremt a virtuális tértől független beszélgetésekre.


    Hajlamosak vagyunk továbbá túlbecsülni az internetes szóbeszédet, mert azt könnyebben látjuk. A közösségi médiaoldalak könnyen elérhető jegyzéket kínálnak minden klipről, hozzászólásról és egyéb, az interneten megosztott tartalomról. Így hát, amikor szemügyre vesszük, ez első pillantásra soknak tűnik. Azonban közel sem gondolunk annyit azokra az offline beszélgetésekre, amelyeket ugyanebben az időszakban folytattunk, mert azokat nem látjuk meg olyan könnyen. Nem készül feljegyzés az ebéd utáni beszélgetésről Susannel, vagy a Timmel folytatott eszmecseréről, amit akkor folytattunk, miközben a gyerekeink edzésének a végét vártuk. Noha ezek a beszélgetések nincsenek annyira szem előtt, mégis jelentősen kihatnak a viselkedésünkre.


    Azt gondolhatnánk továbbá, hogy az online szóbeszéd több embert elér, de ez sincs mindig így. Persze, az internetes beszélgetések több embert elérhetnének. Végső soron a négyszemközti diskurzusok rendszerint két vagy egy kis csoportnyi ember között zajlanak, amíg egy átlagos Twitter-bejegyzést vagy Facebook-státusz-frissítést száznál is többen látnak.18 De a potenciális befogadók közül nem mindenkihez jut el minden üzenet. Elárasztanak bennünket az internetes tartalmak, ezért nincs időnk elolvasni minden tweetet, üzenetet vagy státuszfrissítést. A hallgatóim körében végzett gyors felmérés például azt mutatta, hogy a barátaik kevesebb mint 10%-a reagál a kiposztolt üzenetükre. A tweetek többsége még ennél is kevesebb reakciót kap. Az online beszélgetések valóban elérhetnének egy sokkal nagyobb közönséget, de mivel az offline beszélgetések tartalmilag mélyebbek lehetnek, nem biztos, hogy a közösségi média a jobb megoldás.


    Az első probléma tehát a közösségi média körüli csinnadrattával az, hogy hajlamosak vagyunk megfeledkezni az internetes környezeten kívüli szóbeszéd jelentőségéről, noha az offline beszélgetések gyakoribbak és potenciálisan hatékonyabbak a viralitás szempontjából.19


    A második probléma az, hogy a Facebook és a Twitter technológia, nem stratégia. A szóbeszédmarketing csak akkor hatékony, ha az emberek ténylegesen beszélnek. A közegészségügyi szakemberek naponta tweetelhetnek közleményeket a biztonságos szexről, de ha senki nem adja azokat tovább, a kampány sikertelen lesz. A facebookos oldal létrehozása és a tweetelés önmagában még nem jelenti azt, hogy bárkinek is feltűnik vagy elterjed a hír. A YouTube-videók 50%-ának kevesebb mint 500 a nézettsége. A közzétett videók 1%-ának csupán egyharmada ér el 1 milliósnál nagyobb nézettséget.20


    A szóbeszéd – legyen akár online, akár offline – erejének hasznosításához meg kell értenünk, hogy miért beszélnek az emberek, és egyes dolgokról miért beszélnek többet, mint másokról. Ez nem más, mint a megosztás pszichológiája, a közösségi átörökítés tudománya.


    Amikor legközelebb egy partin csevegünk, vagy elugrunk ebédelni valamelyik munkatársunkkal, képzeljük magunkat egy falon lebzselő légy helyébe, amely kihallgatja a beszélgetésünket. Talán egy új filmről kezdünk el eszmecserét folytatni, vagy egy másik kollégánkról pletykálunk, esetleg a nyaralásunkról tartunk élménybeszámolót, elújságoljuk egy ismerősünk kisbabájának a világra jöttét, vagy a szokatlanul meleg időjárás miatt panaszkodunk.


    Miért? Bármiről beszélgethettünk volna. Milliónyi különböző téma, ötlet, termék és történet van, amit felhozhattunk volna. Miért pont ezeket választottuk? Miért a mellett a bizonyos történet, film vagy munkatárs mellett döntöttünk?


    Bizonyos történetek ragályosabbak, és bizonyos híresztelések „fertőzőbbek”. Néhány internetes tartalom nagy fokú viralitásra tesz szert, mások az észrevétlenség homályába süllyednek. De miért? Mi az oka annak, hogy bizonyos termékekről, ötletekről és viselkedésformákról többet beszélünk?


    Erre keressük a választ ebben a könyvben.


    Az egyik elképzelés szerint a szóbeszéd-generálás sikerének titka a megfelelő emberek megtalálásában rejlik, mivel bizonyos személyek egyszerűen befolyásosabbak másoknál. Malcolm Gladwell Fordulópont – Ahol a kis különbségekből nagy változás lesz21 című könyvében azzal érvel, hogy a társadalmi járványokat egy maréknyi kivételes ember erőfeszítései idézik elő, akiket ő sokattudóknak, összekötőknek és ügynököknek nevezett el. Mások szerint „tíz amerikai közül egy mondja meg a többi kilencnek, hogy kire szavazzon, hol egyen és mit vásároljon”.22 A marketingesek dollármilliókat költenek arra, hogy megpróbálják felkutatni az ún. véleményvezéreket, akik ajánlani tudják a termékeiket, a politikai kampányok pedig ezektől a „befolyásolóktól” remélik a megváltást.


    A közkeletű elképzelés szerint minden, amit ezek a különleges emberek megérintenek, arannyá változik. Ha használni kezdenek egy szolgáltatást vagy beszélnek valamely termékről, ötletről, az népszerű lesz.


    A közfelfogás azonban téved. Igen, mindnyájan ismerünk igazán erős meggyőzőkészséggel megáldott embereket, és igen, vannak, akik az átlagosnál több baráttal rendelkeznek. Azonban a legtöbb esetben ettől még nem terjesztik hatékonyabban az információt, és nem tesznek virálissá dolgokat.23


    Mi több, ha túlságosan a hírvivőre koncentrálunk, elhanyagoljuk a megosztás egy sokkal nyilvánvalóbb mozgatóját: az üzenetet.


    Vizsgáljunk meg egy analógiát: a vicceket! Mindnyájunknak vannak olyan barátai, akik nálunk jobb viccmesélők: akárhányszor bedobnak egyet, a körülöttük lévőkből kitör a kacagás.


    De a viccek sem egyformák. Némelyik annyira jó, hogy nem számít, ki adja elő, mindenki nevet még akkor is, ha az előadó egyáltalán nem mulatságos. A fertőző tartalom is ilyen – olyan mélyről fakadóan virális, hogy elterjed, bárki is beszéljen róla, és független a hírvivők meggyőzőkészségétől, és attól, hogy tíz vagy tízezer barátjuk van-e.


    Milyen hát az az üzenet, amit az emberek tovább akarnak adni?


    Nem meglepő, hogy a közösségimédia-„guruk” és a szóbeszédszakemberek sokat törik ezen a fejüket. Az egyik népszerű elmélet szerint a viralitás teljesen véletlenszerű – magyarán: lehetetlen megjósolni egy adott videóról vagy tartalomról, hogy sokan megosztják-e majd. Mások a feltételezéseiket esettanulmányokra és anekdotákra alapozzák. Mivel a YouTube legnépszerűbb videói vagy cukik, vagy viccesek – kisbabákkal vagy kiscicákkal –, sokszor találkozunk azzal a nézőponttal, hogy a humor és a cukiság a viralitás fő alkotóeleme.


    Ezek az „elméletek” azonban figyelmen kívül hagyják azt a tényt, hogy számos vicces vagy cuki videó soha nem lesz népszerű. Persze, néhány macskás videót több millióan megnéznek, de ez a kivétel, nem pedig a norma: a legtöbbet alig néhány tucatnyian látják.


    Ennyi erővel azt is megállapíthatnánk, hogy Bill Clinton, Bill Gates és Bill Cosby híres, ezért ha átkereszteltetjük magunkat Billre, ránk is hírnév és vagyon vár. Noha a megállapításunk helyes, a következtetés nyilvánvalóan nevetséges. Ha pusztán egy maréknyi virális sikertörténetet veszünk szemügyre, elsiklunk a felett a tény felett, hogy ezeknek a jellemzőknek a többsége olyan tartalmakban is megjelenik, amelyek semmilyen közönséget nem vonzottak. Annak megértéséhez, hogy mi késztet bennünket a dolgok megosztására, mind a sikereket, mind pedig a kudarcokat meg kell vizsgálnunk, ahogy azt is, hogy bizonyos tulajdonságok gyakrabban kapcsolódnak-e a sikeres tartalomhoz, vagy sem.


    Van, ami egyszerűen
 beszédtémának született?


    Ez az a pont, amikor azt gondolhatjuk: rendben, bizonyos dolgok fertőzőbbek, mint mások. De fertőzővé változtathatunk-e bármit is, vagy van, ami természetszerűleg ragályosabb?


    Az okostelefonok izgalmasabbak az adóbevallásnál, a beszélő kutyák érdekesebbek a kártérítési jogszabályoknál, a hollywoodi mozifilmek pedig vagányabbak a kenyérpirítóknál és a turmixgépeknél.


    Az előbbiek gyártói egyszerűen jobbak lennének az utóbbiaknál? Némely termék és ötlet egyszerűen fertőzőnek születik, amíg mások nem? Vagy bármit ragályosabbá varázsolhatunk?


    Tom Dickson éppen új munkát keresett.24 A San Franciscó-i születésű férfi mormon vallása miatt Salt Lake Cityben, a Brigham Young Egyetemen (BYU) tanult tovább, ahol 1971-ben mérnöki diplomát szerzett. A tanulmányai befejeztével hazaköltözött, ám a munkaerőpiac telített volt, és nem adódott sok lehetőség a számára. Egyetlen helyen ajánlottak neki munkát – egy születésszabályozó és méhen belüli fogamzásgátló eszközöket gyártó vállalatnál. Az eszközök a terhesség megelőzését szolgálták, de magzathajó készülékként is lehetett tekinteni rájuk, ami összeegyeztethetetlen volt Tom mormon hitével. Egy mormon, aki a születésszabályozás új módszereit segít kifejleszteni? Ideje volt új foglalkozás után nézni.


    Tomot mindig is érdekelte a kenyérsütés ‒ ez volt az oka, hogy felfedezte, hogy a piacon nem kapható jó, de olcsó őrlőgép, amivel lisztet lehetne készíteni, így hát bevetette mérnöki képességeit. Addig babrált egy tízdolláros vákuummotorral, amíg össze nem eszkábált valamit, ami finomabb lisztet őrölt olcsóbban, mint bármi más, amit akkoriban a piacon kínáltak.


    Az őrlőgép olyannyira bevált, hogy Tom elkezdte nagyobb tételben előállítani. Az üzlet meglehetősen jól ment, és az élelmiszer-feldolgozás különféle módszereinek próbálgatása során egyre inkább feltámadt az érdeklődése a turmixgépek iránt. Hamarosan visszaköltözött Utahba, és megalapította saját turmixgépgyártó vállalkozását. 1995-ben előállította első házi turmixgépét, 1999-ben pedig létrejött a Blendtec cég.25


    Noha a termék igazán nagyszerűnek bizonyult, senki nem tudott róla. Az ismertsége alacsony volt. Ezért Tom 2006-ban felkérte George Wrightot, szintén a BYU egykori hallgatóját, hogy legyen a marketingigazgatója. Később George azzal viccelődött, hogy az előző cégénél nagyobb büdzsé állt a marketinges csapata rendelkezésére, mint a Blendtec teljes bevétele.


    George már az első munkanapjai egyikén felfigyelt a gyártóüzem padlóját beterítő fűrészporra. Nem értette, mert épp semmilyen termelés nem folyt a gyárban. Hogy került oda a fűrészpor?


    Kiderült, hogy csak Tom végezte mindennapi rutintevékenységét: a turmixgépek töréstesztjét. A Blendtec turmixgépei erejének és tartósságának tesztelésére Tom többek között társasjátéktáblákat tömködött bele a gépeibe, majd bekapcsolta azokat – így keletkezett a fűrészpor.


    Így született meg George elméjében az az ötlet, amely végül híressé tette Tom turmixgépeit.


    50 dolláros (nem 50 milliós, de még csak nem is 50 ezres!) kerettel felvértezve fogta magát, és vásárolt néhány üveggolyót, golflabdát és egy gereblyét. Egy fehér köpenyt is vett Tomnak, pont olyat, amilyet a laboratóriumokban dolgozó tudósok is viselnek. Aztán kamera elé állította a barátját és a turmixgépet, majd megkérte Tomot, hogy ismételje meg azt, amit a társasjátéktáblákkal tett: vizsgálja meg, hogy összeturmixolhatóak-e a tárgyak.


    Képzeljük el, hogy belelökünk egy maréknyi üveggolyót otthon a turmixgépünkbe. Nem a műanyagból vagy agyagból készített olcsó fajtát, hanem az igazi, másfél centiméteres, tömör üvegből készített gömböket. Olyan erősek, hogy még a rajtuk áthaladó autó súlyát is elbírják.


    Tom is ezt tette. Belepotyogtatott ötven üveggolyót az egyik turmixgépbe, majd lassú fokozaton elindította. Az üveggolyók vad táncot jártak a gépben, és olyan ratatatázásba kezdtek, mint a jégeső az autótetőkön.


    Tom 15 másodpercig hagyta dolgozni a gépet, majd leállította. Óvatosan felemelte a fedelét, és a tartályból fehér füst szállt fel: üvegpor. Az üveggolyókból nem maradt más, csak lisztszerű, finom por. A turmixgép ahelyett, hogy összeomlott volna a rámért büntetéstől, csak most kezdett belejönni. A golflabdákat porrá őrölte, a gereblyéből pedig egy halomnyi szilánk lett. George kitette a videókat a YouTube-ra, várt, és közben szorított, hogy igaza legyen.


    A megérzése bevált. Az emberek ámultak-bámultak, és imádták a videókat. Meglepte őket a turmixgép ereje, és mindenféle elnevezéssel illették, az „eszelősen zseniálistól” kezdve az „abszolút mixerig”. Volt, aki el sem hitte, hogy valós dolgot lát, mások azt találgatták, hogy vajon mit képes még szétmorzsolni. Számítógépes merevlemezeket? Szamurájkardot?


    Az első héten a videók nézettsége 6 millióra szökött fel. Tom és George vírusgólt lőtt.


    Tom mindent összeturmixolt, az öngyújtóktól kezdve a Nintendo Wii kontrollerekig, a világító rudaktól a Justin Bieber-CD-n át egészen az iPhone-ig. A Blendtec-mixerek nem csupán megsemmisítették valamennyit, de a kísérletekről „Turmix lesz belőle?” (Will It Blend?) címmel készült videókat több mint 300 millióan nézték meg. A kampány két éven belül 700%-kal megnövelte a kiskereskedelmi turmixgépeladásokat. És mindezt olyan videók révén, amelyeket darabonként kevesebb mint néhány száz dollárból készítettek, egy olyan termékkel, amely mindennek tűnt, csak szóbeszédre érdemesnek nem: egy hétköznapi, unalmas turmixgéppel.


    A Blendtec története a virális tartalom egyik kulcsfontosságú tanulságát adja a kezünkbe: a viralitás nem születik, hanem készül!


    Ez pedig valóban jó hír.


    Vannak szerencsés emberek, akiknek olyan ötleteik vagy kezdeményezéseik vannak, amelyekkel természetszerűleg sok izgalmat és érdeklődést generálnak. Ám amint azt a Blendtec története is bizonyítja, még a megszokott, mindennapi termékek is beindíthatják a szóbeszédet, ha valaki megtalálja rá a megfelelő módot. Bármilyen egyszerűnek vagy unalmasnak is tűnik egy termék vagy ötlet, mindig van rá mód, hogy fertőzővé tegyük.


    Miként alakíthatunk hát ki olyan termékeket, ötleteket és viselkedésformákat, amelyekről beszélnek majd az emberek?


    A társas befolyás tanulmányozása


    A társadalmi járványok tanulmányozásához vezető utam egyáltalán nem volt egyenes. A szüleim nem hittek a gyermekeik televíziós műsorokkal vagy édességekkel történő jutalmazásában, ezért nekünk az oktatás jutott. Emlékszem, hogy az egyik nyári szünetre kapott logikai kirakós könyv különösen izgatottá tett, és az elkövetkező néhány hónap során vég nélkül ezt bújtam. Ezek az élmények keltették fel az érdeklődésemet a matematika és a reáltudományok iránt, és miután a középiskolában részt vettem egy városi hidrológiai kutatóprojektben (azt vizsgáltuk, hogy a vízgyűjtő terület elrendezése miként formál egy adott patakot), azzal az elképzeléssel vágtam bele a főiskolai tanulmányaimba, hogy környezetmérnök leszek.


    A főiskolán azonban fura dolog történt. Az egyik „kemény” reáltudomány-órán ücsörögve azon kezdtem el morfondírozni, hogy ugyanezzel az eszközkészlettel összetett társadalmi jelenségeket is tanulmányozhatnék-e. Mindig is szerettem megfigyelni másokat, és amikor nagy ritkán mégis leültem a televízió elé, jobban lekötöttek a reklámok, mint maguk a programok. Felismertem, hogy az emberek cselekedeteinek okairól való elvont elmélkedés helyett tudományos módszerek alkalmazásával is kideríthetem a választ. A biológia és a kémia kutatási eszköztárával megérthető a társas befolyás és a személyközi kommunikáció is.


    Így hát felvettem néhány pszichológia- és szociológiakurzust, és bekerültem egy kutatásba, amely azt tanulmányozta, hogy az emberek miként észlelik önmagukat és másokat. Néhány évvel később a nagymamám küldött nekem egy ismertetőt egy újonnan megjelent könyvről, amelyről úgy vélte, hogy érdekesnek találom majd. A Fordulópont volt az Malcolm Gladwelltől.


    Imádtam, és minden hozzá kapcsolódó anyagot elolvastam, egyvalami azonban folyamatosan frusztrált. A könyv lenyűgözően erőteljes ötleteket sorakoztatott fel, ám azok lényegében megmaradtak leíró szinten. Persze hogy néhány dolog sikeres lesz. De miért lesz az? Mi az a mögöttes emberi viselkedés, ami ezeket a végeredményeket kiváltja? Nagyon érdekesnek találtam ezeket a kérdéseket, amelyek válaszért kiáltottak. Úgy döntöttem hát, hogy felkutatom őket.


    A PhD-fokozatom megszerzése és közel egy évtizedes kutatómunka után rá is bukkantam néhány válaszra. Az elmúlt tíz évet – legújabban a Pennsylvaniai Egyetem Wharton Üzleti Iskolájának marketingprofesszoraként – ilyen és hasonló kérdések tanulmányozásával töltöttem. A közreműködő munkatársak hihetetlen sorával többek között az alábbiakat tanulmányoztam:


    
      	Miért válnak virálissá a The New York Times bizonyos cikkei, illetve a YouTube egyes videói?


      	Miért beszélünk többet bizonyos termékekről?


      	Miért terjednek el bizonyos politikai üzenetek?


      	Mikor és miért lesznek népszerűek bizonyos keresztnevek, és miért mennek ki a divatból?


      	Mikor növeli és mikor csökkenti az eladásokat a negatív publicitás?

    


    Több száz évre visszanyúlóan tanulmányoztuk a keresztneveket, a The New York Times több ezer cikkét és többmilliónyi autóvásárlást vizsgáltunk meg. Több ezer órát töltöttünk azzal, hogy minden elérhető adatot összegyűjtöttünk, rögzítettünk és elemeztünk márkáktól, YouTube-videóktól és városi legendáktól kezdve egészen a termékismertetőkig és a négyszemközti beszélgetésekig. Mindezt pedig azzal a céllal, hogy megértsük a társas befolyást és azt, hogy bizonyos dolgok mitől válnak népszerűvé.


    Néhány évvel ezelőtt kezdtem el oktatni egy kurzust a Whartonon „Ragályos” címmel. A premissza egyszerű volt: akár marketinggel, politikával, mérnöki vagy közegészségügyi tevékenységgel foglalkozik valaki, mindenképp meg kell értenie, miként teheti népszerűvé a termékeit és az ötleteit. A márkamenedzserek több zsongást akarnak a termékeik körül. A politikusok azt akarják, hogy az elképzeléseik beszivárogjanak a szavazók fejébe. Az egészségügyi szakemberek azt szeretnék elérni, hogy gyorsételek és félkész termékek fogyasztása helyett inkább főzzünk. Több száz főiskolai, egyetemi hallgató, MBA-s másoddiplomás és vezető beosztású személy végezte el a kurzust, és tudta meg, hogy miként viszi sikerre a termékeket, ötleteket és viselkedésformákat a társas befolyás.


    Időnként kapok egy-egy e-mailt olyanoktól, akik nem tudtak részt venni a kurzuson. Egy barátjuktól hallottak róla, és tetszett nekik az anyag, de nem tudták a teendőikkel összeegyeztetni az időpontot, vagy túl későn értesültek róla, ezért megkérdezték, hogy találnak-e könyvet az anyagról, amit elolvasva pótolhatják az elmulasztott órákat.


    Kétségkívül megjelent már néhány kiváló könyv a témában. A Fordulópont fantasztikus olvasmány, és bár tele van szórakoztató történetekkel, a tudomány sok mindent kiderített több mint tíz évvel ezelőtti megjelenése óta. Chip és Dan Heath könyve, a Megragad – Hogyan vigyük sikerre a gondolatainkat?26 szintén nagy kedvencem (a teljes őszinteség kedvéért elmondom, hogy Chip a mentorom volt a másoddiplomás-képzésen, így hát igaz a mondás, mely szerint az alma nem esik messze a fájától). A könyvük okos történeteket és tudományos kutatásokat kombinál a kognitív pszichológia és az emberi emlékezet témájában. A Heath testvérek elsősorban az ötletek „megragadására” fókuszálnak – vagyis arra, hogy miként idézhetjük elő, hogy azok megmaradjanak mások emlékezetében –, és kevesebbet foglalkoznak azzal, hogy miként terjeszthetjük el ezeket a termékeket és ötleteket, és miként vehetünk rá másokat arra, hogy továbbadják azokat.


    Így hát amikor azzal kerestek meg, hogy ajánljak olvasnivalót a szóbeszéd elterjesztéséről, az érdeklődőknek felsoroltam azokat a tudományos cikkeket, amelyeket másokkal e témában publikáltunk. És óhatatlanul eljött a pillanat, amikor elkezdtem olyan e-maileket kapni, amelyben megköszönték a segítségemet, de ennél „közérthetőbb” anyagra vágytak ‒ más szóval olyasvalamire, ami kutatásokkal alátámasztott, de nem annyira száraz, mint a tudományos folyóiratokban publikált, szakzsargonnal megtűzdelt cikkek. Olyan könyvet kerestek, amely tudományosan megalapozott irányelveket ad a kezükbe ahhoz, hogy megérthessék, mitől válik valami népszerűvé.


    Ez az a könyv.


    A ragályosság hat alapelve


    A következőkben azt vizsgálom, hogy mitől válik egy tartalom ragályossá. Amikor „tartalomról” beszélek, történetekre, hírekre és információkra gondolok, termékekre és ötletekre, üzenetekre és videókra. Mindenre, a helyi rádióállomás adománygyűjtésétől kezdve a gyermekeink felvilágosítására szánt, biztonságos szexet hirdető üzenetekig. A „ragályos” vagy „fertőző” alatt az elterjedés valószínűségét értem, azt, hogy valami szóbeszéd és társas befolyás útján emberről emberre terjed. Azt, hogy a fogyasztók, a munkatársak és a választópolgárok beszélnek róla, megosztják egymással vagy utánozzák.


    Kutatásaink során a munkatársainkkal felismertünk néhány közös motívumot vagy jellemzőt a különféle fertőző tartalmak között ‒ ha úgy tetszik, a receptet arra, ami nagyobb valószínűséggel népszerűbbé teszi a termékeket, ötleteket és viselkedésformákat.


    Vegyük például a „Turmix lesz belőle?” videókat és a Barclay Prime százdolláros sajtos-steakes szendvicsét! Mindkét történet érzelmeket generál – meglepetést vagy ámulatot. Ki gondolta volna, hogy a turmixgép képes apróra darálni egy iPhone-t, vagy hogy egy sajtos-steakes szendvicsért bárhol elkérnek száz dollárt? Mindkét történet igencsak figyelemreméltó, ezért menőnek tűnik továbbadni. És mindkettő hasznos információt kínál: mindig jól jön, ha jól működő termékről vagy remek fogásokat kínáló étteremről hallunk.


    Ahogy az édes ételek receptjeiben is mindig megtalálható a cukor, bizonyos alkotóelemek is kivétel nélkül előfordultak a virálissá váló hirdetések, a megosztott újságcikkek és a sokat tárgyalt termékek esetében is.


    Több száz fertőző üzenet, termék és ötlet tanulmányozása után észrevettük, hogy gyakran ugyanaz a hat „alkotóelem” vagy elv fejti ki a hatását. Ez a hat kulcsfontosságú elv ‒ amelyekből angolul a STEPPS betűszó áll össze ‒ késztet bennünket arra, hogy beszéljünk dolgokról, megosszuk és leutánozzuk azokat.


    1. alapelv: Közösségi valuta (Social currency)


    Milyen benyomást kelt valakiről, ha egy adott termékről vagy ötletről beszél? A legtöbben inkább értelmesnek akarnak tűnni, semmint ostobának; gazdagnak, nem pedig szegénynek; és menőnek, nem pedig kockának. Az öltözködésünkhöz és az autónkhoz hasonlóan a beszédtémáink is meghatározzák, hogy mások milyennek látnak bennünket. Ez a közösségi valuta. A menő dolgok – például az iPhone-t apróra morzsoló turmixgép – ismerete azt a benyomást kelti, hogy éles eszűek és tájékozottak vagyunk. Így hát, ha azt akarjuk, hogy mások arról beszéljenek, amit mi szeretnénk, olyan üzeneteket kell létrehoznunk, amelyek segítenek számukra elérni a kívánt benyomást. Meg kell keresnünk azt, hogy mi a rendkívüli az általunk terjeszteni kívánt dologban, és a bennfentesség érzetét kell keltenünk másokban. Úgy kell kialakítani a stratégiánkat, hogy lehetőséget nyújtsunk másoknak arra, hogy látható státuszszimbólumok birtokába kerüljenek, amiket aztán felmutathatnak a társaik előtt.


    2. alapelv: Kiváltó impulzusok (Triggers)


    Hogyan emlékeztessünk másokat arra, hogy beszéljenek a termékeinkről és az ötleteinkről? A kiváltó impulzusok olyan ingerek, amelyek egy adott dologról történő gondolkodásra késztetik az embereket. Az amerikaiaknak a mogyoróvajról a lekvár jut eszükbe a kedvenc szendvicsük miatt, a „kutya” szóról pedig mindenkinek a „macska”. Ha Philadelphiában élünk, egy egyszerű sajtos-steakes szendvics látványa talán a Barclay Prime százdolláros termékét idézi fel bennünk. Gyakran beszélünk arról, ami épp az eszünkbe jut, ezért minél többet gondolunk egy adott termékre vagy ötletre, annál többet beszélünk róla. Olyan termékeket és ötleteket kell terveznünk, amelyek számára a környezet kiváltó impulzusként funkcionál, és új kiváltó impulzusokat kell létrehoznunk azáltal, hogy a termékeinket és az ötleteinket az adott környezetben már hangsúlyos jelekhez kapcsoljuk. Ami az ember szívén ‒ vagy inkább a fejében ‒, az a száján.


    3. alapelv: Érzelem (Emotion)


    Ha valamiben érzelmileg érdekeltek vagyunk, akkor azt megosztjuk. Miként hozhatunk létre olyan üzeneteket és ötleteket, amelyek érzéseket keltenek másokban? A természetszerűleg fertőző tartalom rendszerint valamilyen érzelmet generál. Az iPhone összeturmixolása meglepő. A potenciális adóemelés dühítő. Az érzelmet keltő dolgokat gyakrabban osztjuk meg, így hát ahelyett, hogy a funkcionalitáson lovagolnánk, az érzésekre kell összpontosítanunk. Látni fogjuk azonban, hogy míg bizonyos érzelmek fokozzák a megosztást, mások csökkenthetik azt, ezért a megfelelő érzelmeket kell generálnunk. Fel kell szítanunk a tüzet, és néha még a negatív érzelmek is hasznosak lehetnek.


    4. alapelv: Nyilvánosság (Public)


    Látják-e az emberek, amikor mások a termékünket használják vagy számunkra kívánatos módon viselkednek? A híres mondás, az „utánozás majomszokás” többről szól az emberi természet utánzásra való hajlamánál ‒ arról is árulkodik, hogy nehéz olyasvalamit lemásolni, amit nem látunk. A dolgok láthatóvá tételével azok könnyebben leutánozhatókká válnak, és ettől nagyobb valószínűséggel lesznek népszerűek, így hát nyilvánossá, jól láthatóvá kell tennünk a termékeinket és az ötleteinket. Olyan termékeket és kezdeményezéseket kell kidolgoznunk, amelyek önmagukat reklámozzák, és olyan viselkedési nyomokat hoznak létre, amelyek azután is megmaradnak, hogy az emberek megvásárolták a terméket vagy elfogadták az ötletet.


    5. alapelv: Gyakorlati érték (Practical Value)


    Hogyan hozhatunk létre hasznosnak tűnő tartalmat? Szeretünk segíteni egymásnak, ezért ha meg tudjuk mutatni másoknak, hogy a termékeink vagy az ötleteink révén időt, pénzt takaríthatnak meg, vagy javíthatnak az egészségi állapotukon, megemlítik az ismerőseiknek is. De tudván, hogy milyen hatalmas mennyiségű információ zúdul mindenkire, észre kell vetetnünk másokkal az üzenetünket! Meg kell értetnünk, hogy mitől válik valami különösen jó vétellé, ki kell emelnünk a kínálatunk hihetetlen értékét – pénzügyi vagy más szempontból ‒, és könnyen továbbadható módon kell becsomagolnunk a tudásunkat és a szakértelmünket.


    6. alapelv: Történetek (Stories)


    Milyen tágabb narratívába csomagoljuk be az ötletünket? Az emberek nem csupán megosztják egymással az információt; történeteket mesélnek el. A trójai faló epikus meséjéhez hasonlóan, a történetek olyan hajók, amelyek rakományában erkölcsi üzeneteket és tanulságokat is találunk. Az információ a céltalan terefere álruhájában utazik, ezért nekünk is meg kell építenünk a magunk trójai falovát, és olyan történetbe kell beágyaznunk a termékeinket és az ötleteinket, amit mások szívesen elmesélnek. De több kell annál, mint hogy egyszerűen elmesélünk egy remek történetet: értékessé kell tennünk a viralitást, az üzenetünknek a narratíva olyan szerves részévé kell válnia, hogy ne lehessen nélküle elmondani a történetet.
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    Lábjegyzetek


    1 Amikor a könyvben a „viralitás” szót használom, arra gondolok, hogy egy dolog nagyobb valószínűséggel terjed át egyik emberről a másikra. A betegséggel kapcsolatos analógia jól használható, de csupán bizonyos mértékig működik. A betegségek szintén emberről emberre terjedhetnek, de a kulcsfontosságú különbség az átörökítési lánc várható hosszában rejlik. Egy ember könnyen válhat olyan betegség hordozójává, amely átterjed néhány emberre, majd róluk még néhányra, és így tovább, amíg sokan meg nem fertőződnek, és mindez kizárólag arra az első egyénre vezethető vissza. Az efféle hosszú láncok azonban kevésbé gyakoriak a termékeknél és az ötleteknél.4 Az emberek gyakran megosztják egymással a termékeket és a gondolatokat, azonban kicsi annak a valószínűsége, hogy egyetlen személy rendkívül hosszú láncot generálna. Így hát, amikor például azt mondom, hogy egy adott tevékenység fokozza egy ötlet viralitását, arra gondolok, hogy nagyobb valószínűséggel terjed el emberről emberre, függetlenül attól, hogy végül hosszú láncot generál-e, vagy egy egész populációt „megfertőz”.
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