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1.  Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

Az internet elterjedésével ujra népszertiek lettek Richard Dawkins
1976-0s gondolatai a mémekrdl: ahogy a gének ,,... testbdl testbe
koltoznek, a mémek gy terjednek el a mémkészletben, hogy agybol
agyba koltdznek olyan folyamat révén, amelyet tag értelemben
utdnzasnak nevezhetiink. Ha egy tudds egy jo gondolatot hall vagy
olvas, akkor tovabbadja kollégainak és tanitvanyainak. Megemliti a
cikkeiben és az eldadasaiban. Ha egy gondolatnak sikere van, azt
mondhatjuk, hogy agyrdl agyra terjedve elszaporodik.” [Dawkins,
1976. (2005)]. A memetika mai felfogasa szerint a mémek a
gondolatok legkisebb, 6nmagukban is értelmes részei, amelyek féleg
utanzas révén terjednek az egyik emberi agybol a masikba. Akarcsak
a gén, mém is egyfajta generdtor: a mém gondolatokat general. A

mém természeténél fogva replikator, ahogyan a gén is az.

A memetika a kultira evolucidés magyarazatai koziil az egyik. Sokan
tamadjak a memetikat, és kozben kisértetiesen hasonld kulturalis
evollicios elméleteket fejlesztenek ki. Sokan tamogatjak is, de
kozben nem fejlesztik tovabb. Ma még megmondhatatlan, hogy husz
¢v mulva hol lesz a helye a memetikdnak a tudoméany és az
alkalmazas vilagdban. Lehet, hogy a mémeket nem tudjak majd
azonositani, €s sor keriilhet arra is, hogy a memetika csak egy

allomas — az azonban mar ma is lathato, hogy fontos allomas — lesz

crer

3



Karafiath Baldzs Laszlo Memetikai marketing

A memetika fejlédése a gén-analdgia fel6l nézve ma Darwin és a
kozel szaz évvel késobbi, Watson és Crick cikk kozotti idészakban
van: az elmélet mar megsziiletett, és nagyszeriien tudjuk hasznalni,
de a DNS molekula szerkezetét csak majdnem szaz évvel késébb

fogja felfedezni a tudomany.

A cégkultirak kutatdsa utdn a kulturalis evolucié elméletét
megismerve feltarult tehat eléttem egy 0j vilagszemlélet, egy uj,
alternativ paradigma. Ha feltételezziik, hogy a Darwin altal leirt
evoluci6 kiterjeszthetd a kulturara, és feltételezziik, hogy 1éteznek
kulturalis gének, tigy az univerzalis darwinizmust alkalmazhatjuk a

kultarak terén is.

Kuhn szerint kritikus kisérletek vezettek sok esetben az 1j
paradigmak 1étrejottéhez és fejlodéséhez. Az én esetemben ezek a
kérdések mertiltek fel: Miként fejlodik, evolval egy cég kultaraja?
Mit jelent ebben a kultiraban a marka, és hogyan él e marka a

vasarlok fejében?

Kétségkiviil van jogosultsiga azoknak az érveléseknek, amelyek a
memetikan szdmon kérik a mémek azonosithatésagat. Azonban
kutatasaim célja nem a mémek identifikalasa volt. Dolgozatom célja
a kulturalis evolucié megkozelitésében, azon belill a memetikai
paradigman  alapuld,  kifejezetten  gyakorlati  alkalmazas
eredményeinek bemutatdsa a kommunikacio-tudomany teriiletén

beliil.
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A mémelmélet paradigmija Dawkins oOta (és el6tte) modern
valtozataban is tobb évtizede formalodik. Ebben a paradigméban
szamos monografia és eszmefuttatas sziiletett, példaul Distin [2005],
Boyd ¢s Richerson [2005], Heylighen és Chielens [2009],
Mauboussin és Bartholdson [2002], Kirby és Marsden [2005], Wu,
Yufan, Ardley, Barry [2007], Rushkoff [2010], Aunger, R. [2000] és
[2002], Blackmore [1999] valamint Méré [2007].

Egy 0j paradigmaban megoldhatéak olyan problémak, amelyek a
régi paradigmaban annak valsagdhoz vezettek. A kommunikacié
tudomanyaban nem alaptudomanyos valsagot, hanem az alkalmazott
tudomany {izleti valsagat tapasztaltam. A hagyomanyos alkalmazott
kommunikacidkutatds eszkozeit igénybe véve a vallalatvezetok
gyakran nem kapnak valaszt tizleti jellegli problémaikra.

A mémelmélet paradigmdjarél nem allitom, hogy jobb, de azt
allitom, mas, mint a hagyomanyos, metodologiai individualizmusra
¢épiillé paradigma. Ez egy 0j szemléletmod, hiszen nem szokatlan,
hogy a tudomany fejlédésének Utjan egymas mellett tobb paradigma

is létezhet és lehet érvényben ugyanazon a tudomanyteriileten.

A disszertaciom célja, hogy bemutassam: hogyan alkalmazhat6 a
dawkinsi mémelmélet a nagyvallalati marketingkommunikacioé
kornyezetében, s hogyan lehet ¢ mémelmélettel dolgozni. Harom
konkrét célt tiztem ki magam elé. A mémelmélet finomitasat, a
mémelmélet iizleti kommunikaciés alkalmazasat, és az Ttzleti

kommunikacié mémelméleti modelljének megalkotasat.
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2. A felhasznalt modszerek
Mi a mém? Mérdé Laszld definicidja roviden: a mémek kulturdlis
gének, amelyek nem gondolatok, de gondolatokat generalnak. A
mém tehat a kultira legkisebb, terjedésre képes egysége. Mérd
szerint Dawkins kutatasai azt mutattdk ki, hogy “az evolucio
val6jaban a génekre, illetve a mémekre hat: az él6lényekre, illetve a
gondolatokra csak rajtuk keresztiil. Ahogyan a gének létrehozzak az
¢lélényeket, ugyaniigy a mémek is létrehozzak az eszméket, a
gondolatokat (a virusoktol az elefantokig, illetve a szellemi

virusoktol a markakig vagy akar a vallasokig)” [Mérd, 2004a]

A mémek Onmagukban ugyan nem tekinthet6k gondolatoknak,
viszont egyiittesen, sajatos modon csoportosulva a legkiilonbdz6bb
fajta gondolatokat képesek kodolni, és megfeleld kornyezeti
feltételek mellett az altaluk kodolt gondolatok valoban 1étre is jonnek

¢és alfamémként (I1d. alabb) terjednek.

Mémlények [Mérd, 2004a] nyoman a darwini izomorfizmust
alkalmazva: integralt, Onmagaban is értelmes mém-generadlta
gondolat-lények. Ezek lényegében ugyanazok, mint amiket a
kognitiv pszichologidban kognitiv sémdnak neveznek. Ez egy
»eletképes” gondolati egység, amely a természetes szelekcio targya,
ahogy a bioldgidban az egyes lények. Ezek alkotjak az emberek

agyaban megjelend kiilonféle gondolatokat, gondolatfoszlanyokat.
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A gondolatok kialakuldsa, ismétlodése az agyban, illetve az agybol

vald kijutésa: ez az, ahogy a mém replikalodik.

Az alfamémek a gondolatok egy meghatarozott, mas ember szamara
¢észlelhetd részei. Az emberi interakciokban €s igy a kutatasaim soran
a gondolatok koziil csak azokkal talalkozhatunk, amelyek hang, iras,
elektronikus jelek formajaban is elhangzanak, rogzitésre keriilnek,
leirddnak, objektivalédnak, azaz a masik ember szamara
megjelennek. Ezek igy egy evollicids verseny nyertesei: azok a
gondolatok, amelyek ,kijutnak” egy ember fejébol. Ezeket

alfamémeknek nevezem.

Nem minden gondolat jon létre mémek altal. Csakis az olyan
gondolatokat generaljak mémek, amelyek utanzas utjan terjednek és
amelyek rekombinaldédhatnak. Tipikusan nem mémek termékei az
alapvetd pszichologiai mikddések (alapérzelmek, attitidok,
0sztonok, énvédd mechanizmusok, stb.). Ezek ugyanugy eleve adott
kiils6 mechanizmusok a mémek mikddéséhez, mint ahogyan a
gének mitkodéséhez is szamos eleve adott fizikai és kémiai
mechanizmus sziikséges, amelyek nincsenek kiilon belekodolva a
DNS-be. Példaul a politikai, tarsadalmi és a gazdasagi tényezok
nagyon fontosak a memetikai kutatas egészének szempontjabdl,
elsésorban az elemzési fazisanak vonatkozasaban, de ezek nem

alfamémek.
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Memetikai kutatas modszertana roviden

A memetikai marketingkutatasi technologia (Darwin’s Marketing

Evolution, 2010) harom, egymasra €piil6 f6 szakaszbol all:
1) A memetikai fauna feltarasa

2) A memetikai fauna elemzése

3) A memetikai javaslatok elkészitése

A kutatds elsé szakaszanak célja a vizsgalt céggel, branddel,
termékkel, szolgaltatassal kapcsolatosan Iétezd alfamémek minél
teljesebb, minél hianytalanabb Osszegytjtése. A kutatas soran a
memetikai ~ faunat  alkotd ~ alfamémeket  mélyinterjikban,
fokuszcsoportokban ¢és az internetrdl gytjtjiik 0ssze. Gondolatok,
gondolatfoszlanyok, akar komplexebb gondolatok kifejezddései ezek
az 1dézetek: néha csak harom szd, néha akar két mondat is lehet a
hosszuk. Az interjuk soran az interjuztatok a tartalmilag relevans
alfamémeket rogzitik. A memetikai fokuszcsoportban ugyanazokat a
szocialpszichologiai  technikdkat és  csoportkohéziés  erdket
mikddtetjiik, mint a hagyomanyos fokuszcsoportokban. A kiilonbség
az, hogy éltalanos értelemben nem a csoport tagjainak attitlidjeire,
valasztasaira, értékrendjére, tetszési preferencidira vagyunk
kivancsiak, hanem kifejezetten a szohasznalatukra, széfordulataikra,
fogalmi és dontési kategoriaikra, beszédtémaikra — egyszoval: a

alfamémjeikre.
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Egy tipikus, atlagos memetikai marketingkutatési projekt id6tartama:
12-16 hét.

A memetikai fauna

A memetikai fauna tobb, mint egy metafora, a memetikai fauna az
alfamémek  Osszességét jelenti egy  kiszemelt alfamém
kornyezetében, amely a kutatasunk targya. A fauna kifejezés a
kozosségi  gondolkodas organikus, €16, a gazdasagi-tarsadalmi
kornyezetben folytonosan valtozo jellegét hivatott roviden

Osszefoglalni.

A  memetikai elemzés a memetikai fauna feltdrdsa soran
Osszegyljtott alfamémbdl indul ki. Egy tipikus projektben tobb ezer
alfamém gyllik igy 6ssze. Ez a strukturalatlan lista az interjuztatok
altal az Osszegyljtott alfamémeket ugyanugy tartalmazza, mint a
fokuszcsoportok résztvevditdl szdrmazd €s az interneten gyljtott

alfamémeket.

Feldolgozva az interjuk teljes szovegét az alfamémekbdl készitiink
egy kivonatot, amely mintegy 15%-a — kivételes esetekben 20%-a a
teljes fauna alfamémjeinek, szam szerint altalaban 500-1500
alfamém. A kivonat elkészitésekor az alfamémek koziil kvalitativ
szovegelemzéssel kivalasztjuk azok legjavat, és evolucios tesztnek
vetjiik ala 6ket. Nem a tartalom szamit, nem dontiink arrél, hogy egy
alfamém ,jigaz” vagy ,hamis”, hanem az evollcidosan erdseket

keressiik, amelyeknek lehet esélye a terjedésre. A kivalasztas soran




Karafiath Baldzs LaszIlo Memetikai marketing

azoknak az alfamémnek van esélyiik a mémsziiretbe keriiléshez,
amelyek emocionalis vagy humoros vagy egyéb tobbletet hordozva
jelenitenek meg egy gondolatot. A terjedékenyebbnek vélhetéeket
valasztjuk ki, azaz amikor a ,,Tovabb mondana-e?” kérdésekre

inkabb pozitiv valaszt adunk.
Az alfamémek kodolasa

A kutatasok soran a gondolatok kdziil csak azokkal talalkozhatunk,
amelyek hang, iras, elektronikus jelek formajaban is megjelennek.
Ezek az alfamémek, amelyeket a valaszadok gondolkodasanak,
véleményalkotasi folyamatanak, attitlidjeinek megismerésével tarunk
fel és gytjtiink 6ssze. Az alfamémek egy alcsoportja az internetes
mémek, amelyek online terjednek, de ugyanigy beszélhetiink mas
médiumok terjesztette alkategoriakrol, példaul televiziés mémekrdl,

vagy nyomtatott sajtos mémekrol.

A memetikai elemzéshez a memetikai fauna feltarasa soran talalt
alfamémeket kodoljuk olyan kategéridk mentén, amelyek
mindegyike valamennyire relevans az altalunk vizsgalt alfamém
szempontjabdl — csak éppen azt nem tudjuk, amelyik mennyire és
hogy ezek miképpen strukturalodnak. A kodolas soran a mémeket
tekintjiikk az eseteknek. A kodtablan az ellentétparok adjak meg a
valtozokat, amelyeken minden mémet meg kell itélnie a kodolonak
1-5 skalan. Az ellentétparokat egy kozel 800-as listabdl valogatjuk ki
a projektek szerint. Folyamatosan figyeljiik, amely ellentétparok

mikddnek — vagyis amely ellentétparok jok a kodold eredménye
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szempontjabdl —, és melyek azok, amelyek nem ,rezonalnak” a
mémekre, €s 3-as, azaz ,,sem egyik sem masik” kodot kapnak. A
kodtablat tehat ugy validaljuk, hogy azon ellentétparokat tartjuk
meg, amelyek eredményesnek bizonyultak el6z6 projektekben. Az
ellentétparok mintegy nyolcvan szazaléka el6z6 projektek tanulsagai
alapjan keriilnek be a listaba — a tovabbi husz szazalék pedig az adott

témahoz kapcsolodva.

Becsiiletes — Becstelen Népszerli — Népszertitlen
Bonyolult — Egyszerii Szavahihet6 — Megbizhatatlan
Diszkrét — Tapintatlan Személyes — Személytelen

Kockéazatos — Biztonsdgos | Szeszélyes — Kiszamithato

Komoly — Komolytalan Sziirke — Szines

Konzervativ — Megajuld Tiszteletteljes — Lenéz

Lassu — Gyors Tisztességes — Tisztességtelen
Maceras — Kényelmes Unalmas — Erdekes

1. tablazat P¢ldak ellentétparokra

Faktoranalizis

A memetikai faktoranalizis pontosan ugyanazt a matematikai
apparatust alkalmazza, mint a hagyomanyos faktoranalizis, csak itt a
kiindulé matrix nem egy individuumok/valtozok matrix, hanem egy

alfamémek/ellentétparok matrix. A  memetikai faktoranalizis
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eredménye a memetikai dimenziok feltardsa, azaz a gondolatlényeket

alkotd mémek 6 szervezo dimenzidinak meghatarozasa.

A memetikai dimenziok a kutatasok soran talalt azon dimenziok,
amelyek mentén a kilvildg percipidlja az altalunk vizsgalt
»memetikai Iényt” (céget, markat, terméket, szolgaltatast, stb.), és
elhelyezi 6t a tobbi memetikai 1ény kozott. A memetikai dimenziok a
kiilvilag (a vilag tobbi memetikai lénye) szempontjabol, azaz
., kiviilrél” hatarozzak meg az altalunk vizsgalt memetikai 1ény

helyét a vilagban.

A memetikai dimenziok megtaldldsa a kutatas sarokkdéve. Sok
esetben az ezeket elfed0 memetikai klaszterek €s iparagi dimenziok

el6zetes levalasztasa sziikséges ezek megtalalasdhoz.

A dimenziok a legfontosabb eredményei a memetikai kutatasoknak.
A memetikai dimenziok tulajdonképpen azt mutatjak meg, hogyan és
minek alapjan strukturdlodik a gondolati tér. Mindez azért
figyelemremélto, mert a dimenzidok nem mindig €s nem elsésorban
pozitiv tartalmai az iigyfél mémjeinek. A dimenzi6 tulajdonképpen
elsdsorban attél dimenzid, hogy két oldala van: ez gyakran egy
pozitiv és egy negativ oldal — mint példaul megbizhatdo és
megbizhatatlan. Vannak esetek, amikor a dimenzio két oldala nem
pozitiv és negativ szembenallast mutat, hanem egyszeriien ellentettje

egymasnak - példaul magyar és nemzetkozi.
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Minéségbiztositas

A populaciogenetikabol ismert: az egyes fajok, fajtak, élolények
eléfordulasi valdszinlisége negativ exponencialis eloszlast kovet.
Semmi okunk, hogy ennek az érvényességét megkérddjelezziik az
alfamémek esetére. Ezért a kutatds feltardsi szakasza soran
folyamatosan (a  gyakorlatban altaldban hetente  kétszer)
Osszeszamlaljuk, mennyi 0j alfamémet sikeriilt taladlni az utolso
szamlalas 6ta — ezeknek a szamoknak negativ exponencialis eloszlast
kell kovetniiik, legalabbis a statisztikai hiban belill. Valoban, ez
eddig mindegyik memetikai projektiink esetében igy is tortént. Az
adatgytijtést akkor hagyjuk abba, amikor a goérbe elérkezett a

nulldhoz konvergalo szakaszba.

" [Tl w3 i ad [ na af o an

1. abra. Az adatgyiijtés gorbéje
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3. Az értekezés eredményei

1. A memetikai megkozelités eredményes az iizleti
kommunikacié kutatasban. A memetikai megkozelitést alkalmazva
olyan eredmények tarultak fel amelyeket mas modszerrel a
vallalatvezetOk nem ismerhettek meg. Feltarja az adott cégrél zajlo
kultarajat ismerik meg a fogyasztok szemszogébol, és e kultira

gondolati struktarajat tarja fel a memetikai kutatas.

2. Egy ugynevezett mémzaro fal van a vallalat belso kulturaja és
a kiilsé kultara kozott. A cégvezeték a vallalaton beliil aramlo
hiedelmek és gondolatok altal meghatarozott kommunikacios
kornyezetben élnek, a todmegkommunikacionak a vallalatukra
vonatkozé informacioit is a belsd struktiran keresztiil szlrik és
fogadjak be. Egyik f6 eredménye e munkanak az a felismerés, hogy
a legtobb vallalatban egyfajta kulturalis fal van a belsd és kiilsd
kultura kozott: a kint a fogyasztok kozott és a bent megjelend
alfamémek tartalma és szerkezete nagymértékben eltér. Jozsef
Attilaval szélva: ,.ligyeskedhet, nem fog a macska / egyszerre kint s

bent egeret.”

3. Kommunikiciéos modellt épitiink fel a memetikai modell

segitségével, amely feltarja a vallalat {izleti kommunikaciojanak
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szervezOdését (Onszervezddését). A marka vevdinek nyelvén,
kifejezésein keresztiil épithetd fel egy testreszabott kommunikacios
modell. Tobb kvalitativ kutatasi mdodszer hasonld kutatasi céllal
hasonlé eredményeket produkal. De ¢ modszerekkel nem jon létre a
kommunikacidjanak dinamikus modellje, amely az alfamémek
strukturajanak meghatarozasaval cselekvési tervet ad az iizleti
kommunikatoroknak.

E modell megmutatja, hogyan lehet a vezetd céljainak megfelelden,
a lehetd leghatékonyabb modon megvaltoztatni a cég kiilsd
kultarajat, az adott vallalat a tarsadalmi kommunikacidban feltarhatd

alfamémjeit — azaz a memetikai faung;jat.

4. A memetikai kutatdis megmutatja a lehetséges iizleti
kommunikaciés stratégiai 1épéseket. A mémtérképek kivalo alapot
jelentenek a kommunikacioés brief-ek elkészitéséhez, amelyek
kiindulopontként  szolgadlnak a kommunikaciés és kreativ
igynokségek szamara. A mémtérkép jol meghatarozza,
korbehatarolja azt a teriiletet, ahol az iizenetek hatékonysaga a
legnagyobb. A modszertan alkalmazasaval kirajzolodik a kiilsd
kultura evolucios térképe, és megmutatkoznak azok a beavatkozasi

pontok, amelyek érintésével ez a kultira vdltozhat, valtoztathato.

Egy memetikai kutatasi projekt tamogatja a kommunikaciés és a
markaépitési prioritdsok megfogalmazasat, egyben segit a tovabbi

vallalati kommunikaciés folyamatat célzottabba, az iizenteket
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arnyaltabba tenni. Ennek roppant nagy a gazdaségi jelentdsége is. A
kommunikaciés koltségek tervezése hagyomanyosan a csatornakra
¢s a GRP (Gross Rating Point) jellegli elérési mutatoszamokra
fokuszal. A memetikai eredmények figyelembevételével ¢és
alkalmazasaval a tervezés finomithatd, szofisztikaltabba tehetd,
eredményessége jobban mérhetd. A memetikai dimenziok
megmutatjak, hol és milyen jellegli terjedés valthaté ki, s foképpen:

hol jelenthet egyenesen veszteséget a kommunikacios erdfeszités.

Példa: Egy nemzetkozi szoftvercég magyar leanyvallalatanak

memetikai elemzése

A szoftverrendszereket gyartd6 nagyvallalat —magyarorszagi
leanyvallalata 2005-ben els6sorban a kovetkezd kérdések

megvalaszolasat varta kutatasunktol:

Mit tartanak a magyar kis- és kozépvallalatok (KKV-k) vezet6i a
vallalatiranyitasi tevékenység legfontosabb elemeinek, és mennyire

érzik ugy, hogy ezeket valéban timogatja a kifejlesztett termeék?

Melyek azok a wveélt vagy valos ellenérvek, amelyek a
szoftverrendszer elfogadasanak komoly akadalyat jelenthetik?
Hogyan ¢él a szoftver-rendszert fejleszté cég mémje a magyar

vallalatvezetdk fejében?

Magyar KKV-k vezetdivel interjuztunk, holabda modszerrel haladva
egyik vezet6t6l a masikig, és memetikai fokuszcsoportokat

szerveztink.
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A tizhetesre tervezett mémgyiijtés soran most is a negativ
exponencialis eloszlasnak megfeleléen csokkent az Ujonnan talalt
mémek szama, €és mar a kilencedik hét utan sikeriilt 6sszegylijteni a
rendszerrel kapcsolatos, a vallalatvezetok fejében ¢él6 mémek
tobbségét. A memetikai elemzés O0sszesen 1320 alfamémbdl indult
ki.

A  memetikai faktoranalizis eredményeként harom dimenziot
talaltunk, amelyek Osszesen az alfamémek varianciajanak 57,1%-at
magyaraztak. Ez kozel van a “tankonyvi” 60%-hoz, és pusztan
harom dimenzié eredményezte, igy jogosan feltételezhettiik, hogy ez
a harom dimenzid, amelyek mindegyike igen jol értelmezhetonek is
bizonyult, elég nagy pontossaggal leirja a vallalatvezetok fejében a
szoftvercégrdl €16 mémeket. A talalt memetikai struktirajat az alabbi
tablazat mutatja. A dimenzidk elnevezése most is utodlag, a faktor-

terhelések ismeretében tortént.

A dimenzi6 o .| Masik Megmagyardzott
. Egyik végpontja , . > 2
elnevezése végpontja | variancia
s A helyzet
Kontroll Ellendrizhetetlen feletti 24,0%
folyamatok
uralom
. . . Olajozott 0

Hatékonysag | Kédosz mikédeés 17,6%

. , . , Megbizhato o
Biztonsag Bizonytalansag adatok 15,5%

2. tablazat A szoftverrendszer memetikai dimenzioi
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A szoftvercég a terméket az altaldban bevett informatikai szleng
szerint “Megoldds”-ként hirdette. Csakhogy egy tipikus magyar
kisvallalkozo erre a szdra egészen masként reagal, mint egy német
vagy egy angol. Utobbiak els6é gondolata, ha meghallja a Solution,
vagy Losung szot: Lassuk hat, mit oldanak meg nekem”. A magyar
kis- és kozépvallalkozo elsé (,,zsigeri”) reakcidja ez: ,,Megoldas?
Nekem nincs problémam, jol mikddik a cégem.” Valoban, a
memetikai kutatds eredményeinek alkalmazasaként a magyarorszagi
vallalat felhagyott ezzel a kifejezéssel, helyette a ,,Rendszer” vagy
»otratégiai eszkoz” kifejezésekkel jellemezte a terméket, ami igen

sikeres valtoztatasnak bizonyult.

5. E memetikai kommunikaciés modell megjeleniti, hogy mi
strukturalja a vallalat kommunikaciéjat. Az elemzés altal
kimutatott memetikai dimenziok a cégvezetés figyelmének
koncentraljak. E struktira megmutatja nemcsak azt, hogy milyen a
vallalat tizleti kommunikaciés kdrnyezete, de azt is, miért olyan, mi
strukturalja azt. E pontokon, a pontokat 0sszekdtd irdnyok mentén
szamithatnak az tlizenetek terjedésére is: a beavatkozasi pontok

mintegy vonzzak az alfamémeket.

Példa: The Coca Cola Company
Annak érdekében, hogy az amerikai iizleti kommunikacios

kozosséggel megismertessem a  memetikai  megkozelitést,
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kivalasztottam egy ismertebb markat a piacrol és elkészitettem az

elemzését. Ime a lényeget dsszefoglald infografika:

% Coca-Cola Memes:
Weighted Meme
Dimensions

+100%
Dimensions: : : ]
Emotions Hate v Love
Prestige Low ' High
Cultic Legends v Facts
Sincerity Dishonest A 4 Honest

2. abra The Coca-Cola Company elemzése

Alkalmam nyilt megmutatni az elemzést a The Coca-Cola Company
kulturalis igazgatdjanak, aki figyelemre méltonak talalta azt a
gondolatot, amely szerint a Coca-Cola lehet a kovetkezd Philip-
Morris, tehat konnyen a dohanycégek sorsara juthat, és pariava
valhat a kozvélemény szemében. Azt vetettem fel, hogy az
emocionalis dimenziokat a kognitiv dimenziok atfordithatjak, és
imadottbol gyiloltté valhat a cég. A fogyasztok ilyen kérdésekkel
szembesithetik hamarosan, mint ,,miért tettétek cukorbeteggé és

kérosan elhizotta a gyermekeinket?!”.

A cég igazgatdja megosztotta a prezentaciot kollegaival, akik egy

atfogd kutatast rendeltek meg a szerzédésben 1évé kutato cégeiktol.
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A kulturélis igazgatd kés6bb annyit kozolt: az 6 kutatasuk is arra
jutott, hogy markajuk pozicidja rendkiviil sebezheto a kulturalis tér

valtozasai kovetkeztében.
Zarogondolatok

Dolgozatomban — mint korabban irtam — célként tiiztem ki a
mémelmélet finomitasat. Az alfamémek és a memetikai dimenziok
fogalmainak bevezetése ezt szolgalta. Célom volt a mémelmélet
tizleti kommunikacios alkalmazasa. A gyakorlati feladatok
megoldasa kozben hasznosnak bizonyult a memetikai fauna
organikus fogalma, és sikerrel validaltuk a memetikai adatgytijtés
altalunk alkalmazott modszereit. Az {izleti kommunikacié egy
mémelméleti modelljének megalkotasaval pedig remélhetdleg
kozelebb keriiltiink a vallalatok bels6é ¢€s kiils6 kommunikacidja

egységes szemléletéhez.
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