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      Rozdział 1.

      Czym tak naprawdę jest marketing wirusowy i jak można go wykorzystać?


      Za kilkanaście lat nie przeżyjesz bez marketingu wirusowego


      Środowisko marketerów bardzo podatne jest na mody. A marketing wirusowy to modne wyrażenie, tym bardziej „marketing wirusowy w internecie”. Pojęcie to opisuje zjawisko istniejące od wielu lat... Odkrycie i opisanie go można przyrównać do odkrycia prawa grawitacji w fizyce, tak wielkie marketing wirusowy ma znaczenie. Sądzę bowiem, że już za kilkanaście lat bez uwzględnienia aspektu wirusowości w swoim marketingu niemożliwe lub bardzo utrudnione będzie skuteczne funkcjonowanie na rynku. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest kilka. Przedstawię je, ponieważ są bardzo ważne — umożliwiają lepsze zrozumienie fundamentów marketingu wirusowego:


      Rozdrabnianie się mediów. Mamy coraz więcej tytułów prasowych, stacji radiowych i programów telewizyjnych. Mamy tylko 24 godziny na dobę. Jednocześnie internet, jako najszybciej rozwijające się medium, wgryza się w świadomość odbiorców. W nim także mamy coraz więcej serwisów internetowych, nadawców, form komunikacji. Internet zaczynał z samym tylko tekstem i wiadomościami e-mail, doszedł już jednak do etapu publikowania nie tylko dźwięku, ale i nagrań wideo. W dzisiejszych czasach coraz trudniej jest się reklamować i prowadzić działania z zakresu public relations, staje się to bardziej skomplikowane niż kiedykolwiek. Coraz ciężej jest marketerom wysnuwać wnioski z przeprowadzanych kampanii — co zadziałało? Jaki był zwrot z inwestycji? Gdzie powinniśmy kontynuować nasze działania, a gdzie zaprzestać?


      Zmniejszenie się barier w tworzeniu nowych mediów, także przez nabywców. Obecnie każdy, nawet zupełny laik komputerowy, może utworzyć swoją stronę internetową. Wystarczy założyć bloga w którymś z darmowych serwisów. Wystarczy założyć stronę w Google Sites lub na Republice. Obecnie każdy może być medium. A tradycyjne media konkurują nie tylko ze sobą, lecz także z coraz większą rzeszą prywatnych stron internetowych, stacji radiowych i autorów nagrań wideo. Odnośnie do nagrań wideo — kamery i oprogramowanie nigdy jeszcze nie były tak łatwo dostępne i tanie. Nowoczesne łącza internetowe umożliwiają przesyłanie nagrań. Klasyczny marketing ignorował te nowe media, ponieważ jeszcze niedawno nie istniały lub nie miały znaczenia. Nowoczesny marketing wirusowy będzie je wykorzystywać do swoich celów.


      Spadek skuteczności większości form reklamy i walka z reklamą. Kilka lat temu bannery reklamowe w internecie miały współczynnik klikalności (iloraz ilości kliknięć w banner i ilości osób, które ten banner zobaczyły) na poziomie kilku do kilkunastu procent. Obecnie współczynnik ten dla bannerów to zazwyczaj ułamki procenta, co oznacza spadek skuteczności rzędu kilkudziesięciu do stu kilkudziesięciu razy! Podobne zjawiska widoczne są w innych formach reklamowych. W dodatku, ludzie walczą z reklamą poprzez blokowanie w przeglądarkach internetowych animacji flash, bannerów, wyskakujących okienek. Poczta elektroniczna, broniąc się przed spamem, pomaga użytkownikom internetu bronić się także przed reklamą. Reklama zyskała sobie przydomek „niechciana”, coraz częściej mówimy o niechcianej reklamie.


      Spadające zaufanie nabywców. Kupujący coraz bardziej cenią sobie rekomendacje innych nabywców, coraz mniej zawierzając sprzedawcom. O powodach takiego stanu rzeczy można napisać osobną książkę. Przypuszczam, że do powodów można zaliczyć, na przykład, coraz większą konkurencję, przeładowanie nabywców informacjami, coraz większe możliwości wyboru. Czynniki te utrudniają dokonanie wyboru i komplikują proces kupna. Jeśli laik kupuje odtwarzacz MP3, wykona zapewne jedną lub więcej z trzech czynności: poradzi się znajomego (lub zapozna się z opiniami innych nabywców), przeczyta artykuł porównujący różne produkty, względnie kupi produkt marki, której ufa.


      Coraz łatwiejszy dostęp do informacji, w tym także do opinii innych nabywców. Dwadzieścia lat temu, kupując nowy samochód, mogliśmy się poradzić znajomych lub poczytać prasę branżową. Dziś, dokonując takiego zakupu, czynimy to co kiedyś, a dodatkowo wchodzimy do internetu i czytamy recenzje, porównania i — w szczególności — opinie innych nabywców. Mamy znacznie większe możliwości niż kiedykolwiek.


      Coraz łatwiejszy dostęp do produktów, w tym otwieranie się granic, ujednolicenie walut, globalizacja. Podobnie jak we wcześniejszym przykładzie, mamy większe możliwości nie tylko w zakresie informacji, ale także przy nabywaniu produktów. Samochody dziś masowo sprowadzane są nie tylko z Niemiec, ale także z Anglii czy Stanów Zjednoczonych. Jeszcze kilka lat temu wydawnictwa zagraniczne były rarytasem, do nabycia tylko w Empiku. Dziś możemy przez internet z łatwością zamówić sobie książki lub prasę w zagranicznej księgarni, zapłacić kartą w dolarach lub euro, a przesyłka dojdzie do nas nawet za parę dni. Mówi się, że żyjemy w „globalnej wiosce”.


      Większe możliwości wyboru. Punkt ten podsumowuje powyższe. Mamy coraz większy wybór w zakresie zdobywania informacji o produkcie. Mamy także coraz więcej produktów do wyboru. Możemy ten sam produkt kupić w kraju lub za granicą. Jesteśmy w rezultacie przeładowani informacjami i możliwościami. To przeładowanie nie służy marketerom, którzy promując swój produkt, dokładają jedynie kolejną cegiełkę do już-i-tak-ogromnego przeładowania informacyjnego nabywców. Czasem wydaje mi się, że marketing to najbardziej wymagająca funkcja w pracy — zachodzą w nim najbardziej dynamiczne zmiany, jest wymagana największa wiedza, na barki spada najwięcej obowiązków, jest to także najbardziej holistyczna funkcja w firmie, w dodatku robi się coraz trudniej i trudniej. Nie narzekajmy jednak — te kwestie powinny nas motywować, są bowiem wyzwaniem i możliwością samorealizacji.


      Wzrost znaczenia marki — nabywcy ufają znajomym i markom. W związku z powyżej opisanymi czynnikami nabywcy podświadomie dążą do uproszczenia swojej rzeczywistości. Posiadając tylko 24 godziny na dobę, nie spędzimy kilkudziesięciu godzin na zapoznawanie się ze wszystkimi dostępnymi modelami telefonów, samochodów czy firmami tworzącymi strony internetowe. Chętnie natomiast skorzystamy z rady znajomych — lub innych nabywców — którzy zarekomendują nam produkt, firmę, usługę lub markę. Albo udzielą nam informacji na temat swoich doświadczeń. Marka pełni także funkcję upraszczającą rzeczywistość: tyle słyszymy, przykładowo, o produktach firmy Apple. Są obecnie bardzo wirusowe! iPod, iPhone, notebook Air — stają się synonimem czegoś nowoczesnego, fajnego, łatwego w użyciu i na czasie. Kupując nowy telefon czy odtwarzacz MP3, wielu nabywców nie musi się zastanawiać — mają na półce produkty Apple i kilkanaście mniej znanych i mniej wyrazistych marek. Uznane „Sony” najczęściej wygra z „D-wave”, a wirusowe „Apple” wygra z „Sony”.


      Co to jest marketing wirusowy — nie mylić z „magicznymi” metodami promocji!


      Można powiedzieć, że marketing wirusowy to zbiór działań marketingowych, których efektem jest rozprzestrzenianie się wieści pomiędzy ludźmi. Jako ludzi rozumiemy tu odbiorców tego marketingu, ich znajomych, rodzinę, czytelników, słuchaczy, znajomych znajomych, znajomych czytelników itd. Nośnikiem wspomnianej „wieści” jest tak zwany wirus. Wirusem najczęściej jest reklama, wydarzenie, produkt, czasem jednak także cena, sposób dystrybuowania i inne czynniki. Wirus marketingowy, jak na wirusa przystało, niesie się między ludźmi i rozprzestrzenia stopniowo, „zarażając” kolejne osoby. Wskazuję tutaj na istotne właściwości marketingu wirusowego:


      Odbiorcami wirusa niekoniecznie będzie grupa docelowa. To znaczy, że jeśli kierujemy swoją ofertę innowacyjnych akcesoriów dziecięcych do karmiących matek, może się okazać, że matki te będą przekazywać wieść swoim mężom, a oni — swoim kolegom z pracy. Może się też okazać, że matki przekazywać wieść będą zarówno mężom, jak i karmiącym koleżankom.


      Odbiorcy wieści mogą być spoza kręgu znajomych grupy docelowej. Szczególnie w dzisiejszej erze internetu każdy może być swego rodzaju „wydawcą”. Karmiące matki mogą głosić wieść na blogach, w artykułach, na listach mailingowych i na podcastach (nagraniach audio publikowanych w internecie). Odbiorcami wieści będą osoby spoza grupy bezpośrednich znajomych.


      Odbiorcy są grupą wielopoziomową, a przynajmniej powinni być, ponieważ jest to czynnik sukcesu kampanii marketingu wirusowego. Aby nie eksploatować nadmiernie przykładu karmiących matek, wyobraźmy sobie kampanię nowej generacji palmtopów (komputerów kieszonkowych). Jeśli ma ona odnieść sukces, bezpośredni odbiorcy powinni przekazać wieść swojej grupie odbiorców, którzy przekażą wieść dalej, do następnej grupy. Przedstawiciele tej następnej grupy powinni przekazać wieść dalej...


      Często marketerzy popełniają błąd, utożsamiając marketing wirusowy z „fajnymi metodami promocji”. Wirus niekoniecznie musi być komunikatem. Jak pokazujemy w dalszej części książki, wirusem może być sam produkt, jego cena, poziom i sposób obsługi klientów w firmie. Wirusowy może być z założenia sam sposób dystrybucji, jak również promocji, nie tylko sam jej przekaz. Niniejszą książką, mamy nadzieję, zdejmujemy klapki z oczu i pokazujemy, że „wirusy są pośród nas”.


      Dodatkowo zaznaczamy, że wirusy są mniej magiczne, niż większość ludzi sądzi. Marketing wirusowy to nie tylko odważne i nietypowe kampanie ze śmiesznymi, niesamowitymi filmikami w serwisie YouTube.com. Marketing wirusowy to często po prostu dawanie czegoś wartościowego za dobrą cenę szczególnie tam, gdzie jest umiarkowana konkurencja i duże potrzeby rynku (czyli w niezagospodarowanej niszy rynkowej).


      Ludzie rozmawiają o swoich udanych zakupach. Zwykła wiertarka może być wirusowa, jeśli ma dobre parametry, dobrą gwarancję, dobrą cenę i dodatkowo wyposażona zostanie w jakieś proste, innowacyjne rozwiązanie — niekoniecznie techniczne, może być marketingowe, np. gratisowy zestaw wierteł i poręczne, plastikowe pudełko. W tej wiertarce nie będzie nic szczególnie magicznego i cudownego, a jednak prawdopodobnie ludzie będą ją sobie polecać nawzajem, ciesząc się z udanego zakupu. Często marketing wirusowy, również w internecie, sprowadza się do tak prostych rzeczy — tylko trzeba zdać sobie z tego sprawę, a następnie wdrożyć.


      Oko w oko z wirusem marketingowym


      Twórcy wirusów prześcigają się w nadawaniu swoim dziełom nowych, oryginalnych form. Tak naprawdę jednak każdy wirus budowany jest na identycznej zasadzie i działa według tego samego planu. Musi zawierać treść, która nie tylko zainteresuje odbiorcę, ale dodatkowo skłoni go do przesyłania informacji dalej, do swoich znajomych lub np. do ogólnodostępnych portali społecznościowych.


      Jak skłonić odbiorcę, aby przekazał wiadomość kolejnym osobom?


      To pytanie ma zasadnicze znaczenie dla skuteczności przekazu. Decyduje o tym, jak szybko wirus będzie się rozprzestrzeniał. Autorzy najskuteczniejszych „epidemii” marketingowych mogą poszczycić się milionami „zarażonych”. Wirus marketingowy korzysta z dwóch metod, aby skłonić odbiorcę do przesłania wiadomości dalej:


      Wspomina o tym bezpośrednio. Wiele wirusów zawiera zachętę do przesłania ich kolejnym osobom. Dzieje się tak np. w przypadku programów partnerskich. W tej sytuacji odbiorca rozprzestrzenia wirusa świadomie, licząc na określone korzyści (np. prowizję od sprzedaży).


      Udaje, że nie jest wirusem. Twórcy wirusów marketingowych nie zawsze decydują się na wyraźne eksponowanie reklamowego charakteru filmów czy biuletynów. Odbiorcy wirusów przekazują je dalej, nie zdając sobie sprawy z tego, że kiedy wysyłają znajomym zabawne nagranie, przyczyniają się do promowania danej marki. Podobnie dzieje się w przypadku polecania znajomym konkretnego produktu. Jeżeli znajdziemy w sieci fantastycznie wyposażoną księgarnię albo sklep ze sprzętem elektronicznym, który oferuje popularny model iPhone’a w promocyjnej cenie („A dlaczego tak tanio?!”), sami zechcemy powiedzieć o tym naszym znajomym. W takiej sytuacji rozpowszechniamy wirusową informację z własnej woli, wspierając tym samym pozycję danej marki.


      Szalone nastolatki, a może stateczni rodzice — czyli kto jest Twoją grupą docelową


      Jednym z kluczowych dla marketingu terminów jest pojęcie grupy docelowej. Oznacza ono wszystkie osoby, do których skierowana jest reklama. Grupę docelową wyodrębnia się na podstawie bardzo różnorodnych kryteriów: wieku, dochodów, cech osobowości itp. Na przykład, grupą docelową dla producenta samochodów rodzinnych będą młode małżeństwa z dziećmi, o odpowiednim poziomie dochodów. Trailer nowego filmu sensacyjnego będzie adresowany z kolei do osób w różnym wieku, które chętnie spędzają wolny czas w kinie na tego typu produkcjach.


      Im lepiej firma pozna swoich klientów, tym skuteczniej dotrze do nich ze swoją ofertą. Chodzi tu nie tylko o styl reklamy, ale także o rodzaj produktu, jego cenę czy związane z nim usługi dodatkowe. Czy wiemy, czego oczekują od nas nasi klienci? Dlaczego korzystają właśnie z naszej oferty, a nie z oferty konkurencji? Jeżeli tak, to wiemy już, na co zwrócić uwagę przy projektowaniu wirusa, aby odbiorcy chętnie o nim mówili. Naszym największym sprzymierzeńcem jest w tej sytuacji... sieć WWW.


      Dlaczego właśnie internet?


      Twoi klienci znają swoich przyjaciół lepiej niż Ty


      Jest bardzo prawdopodobne, że odbiorcy skonstruowanego przez firmę wirusa trafią w rynek docelowy dużo precyzyjniej, niż byłoby to możliwe w jej przypadku. Przekażą bowiem informacje tylko do tych osób, które będą nimi potencjalnie zainteresowane. Uwaga: plotki, zarówno pozytywne, jak i negatywne, będą rozprzestrzeniać się w sieci bardzo szybko, poza wszelką kontrolą.


      Jak wykorzystać tę zasadę w praktyce?


      Przede wszystkim dbać o wizerunek swojej marki. Opinia rzetelnego przedsiębiorcy, oferującego produkty wysokiej jakości w szybkim czasie zacznie generować kolejnych klientów. Sprawi również, że obecni kontrahenci będą korzystać z usług firmy przez dłuższy czas. Lojalność stałych klientów można kształtować również poprzez skierowane do nich programy, obejmujące zniżki, promocje lub specjalne warunki realizacji zlecenia.


      Międzynarodowa kariera w zasięgu ręki


      Wirusy marketingowe są w związku z powyższym o tyle ryzykowne, co zyskowne. Jeżeli uda nam się stworzyć np. film reklamowy, który przypadnie internautom do gustu, mamy szansę, by spopularyzować markę swojej firmy wśród bardzo szerokiego kręgu odbiorców. Użytkownicy sieci WWW bardzo chętnie upowszechniają to, co się im spodoba lub ich zainteresuje. Można mieć pewność, że ciekawy filmik obejrzany na YouTube wkrótce trafi do nas z zupełnie innego portalu, skopiowany tam przez kogoś, kto chce podzielić się newsem z innymi.


      Jak wykorzystać tę zasadę w praktyce?


      Aby wirus stał się „zaraźliwy”, tzn. popularny i chętnie rozsyłany przez internautów, musi zawierać treść albo bardzo oryginalną, albo bardzo przydatną. W dalszej części książki zamieścimy więcej wskazówek na ten temat, teraz chcemy jedynie zasygnalizować, że unikalność lub użyteczność to podstawowe cechy, którymi kierować się musi niemal każdy wirus marketingowy.


      Przygotuj się na zaskoczenie


      Twórcy popularniejszych wirusów powinni liczyć się z tym, że ich reklamy wyzwalają w odbiorcach uśpione pokłady kreatywności. Nieograniczona pomysłowość przejawia się w tworzeniu własnych materiałów reklamowych na wzór tych funkcjonujących w sieci. Bardzo często sprowadzają się one do parodiowania oryginalnych filmów. W gruncie rzeczy to pozytywne zjawisko — przyczynia się ono do dalszego popularyzowania marki.


      Czasem inicjatywę przejmują sami reklamodawcy, którzy angażują klientów w tworzenie materiałów na zadany temat. Podajmy dwa przykłady takich pomysłów, aktualnych na początku 2009 roku. Pierwszy pomysł, autorstwa Radia ZET, zachęcał słuchaczy do tworzenia amatorskich filmów o swoich miastach. O wynikach konkursu „Kocham to miasto z Radiem ZET” decydowali internauci, a autorzy filmów zamieszczali je na stronie internetowej rozgłośni (rys. 1.1).
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      Źródło: http://kochamtomiasto.radiozet.pl/


      Rysunek 1.1. Strona konkursu „Kocham to miasto z Radiem ZET”


      Swoich klientów „uaktywnił” również Red Bull, ogłaszając konkurs na projekt nowej reklamy (rys. 1.2). W chwili oddawania książki do druku wyniki rywalizacji nie są jeszcze znane, ale wiadomo już, że projekt ten został mocno spopularyzowany w internecie i był dyskutowany na forach.
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      Rozdział 7.

      Jak wykorzystać potencjał marketingu wirusowego?


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 8.

      Największy sekret marketingu wirusowego — odsłaniamy karty


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      O autorach


Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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