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STRESZCZENIE:
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LICZNYM MODYFIKACJOM. REKLAMA WIRUSOWA RODZI
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ABSTRACT:

TRADITIONAL FORMS OF ADVERTISING ARE BECOMING LESS
EFFECTIVE THAN BEFORE. RECIPIENTS (NOWADAYS, REALLY
EXHAUSTED WITH ACCUMULATION OF ADVERTISING
MESSAGES) DO NOT PAY MORE ATTENTION TO THAT STUFF
EVEN THEY ARE IRRITATED BY EXCESS AND INTRUSIVE
OFFERS. THEREFORE, MARKETERS ARE LOOKING FOR NEW
FORMS OF REACHING OUT TO THE POTENTIAL CUSTOMERS.
ONE OF THEM IS VIRAL MARKETING. IT INVOLVES

CREATING A SITUATION IN WHICH CONSUMERS SEND
ADVERTISING MESSAGE EACH OTHER. IT IS A FORM MUCH
MORE EFFECTIVE THAN TRADITIONAL ADVERTISING - IT'S
NOT THE COMPANY, BUT A RELIABLE SOURCE WHICH
RECOMMENDS A PRODUCT OR SERVICE. VIRAL MARKETING
ALSO HAS SOME DISADVANTAGES - FOR EXAMPLE, THE
TOTAL LACK OF CONTROL OVER THE COMPANY'S
ADVERTISING MESSAGE, WHICH COULD BE A SUBJECT TO
NUMEROUS MODIFICATIONS . VIRAL MARKETING ALSO
RAISES SOME ETHICAL QUESTIONS - WHETHER THE
RECIPIENT OF ENTERTAINMENT COMMUNIQUE CURRENTLY
IS AWARE THAT THIS IS A SMART MARKETING ACTIVITY?
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obra reklama to taka, ktdra jest skuteczna. Profesjonalna grafika, spot radiowy

czy film, ktore przykuwaja uwage i wywoluja usmiech na twarzy odbiorcy. Ma-

rzeniem pracownikow agencji reklamowych jest stworzenie takiej reklamy, kto-
ra bedzie ,,rozsylac sie sama” - tak interesujacej, Ze internauci masowo beda ja sobie po-
kazywac. Portale spotecznosciowe sprzyjaja tworzeniu sie wirtualnych spotecznosci sku-
pionych wokét danego produktu czy marki (tzw. prosumentéw’). Dlatego pozadane sa
reklamy, ktore angazuja odbiorcow - zachecaja do klikniecia, skomentowania, przesta-
nia dalej. Biorac pod uwage fakt, ze media spolecznosciowe opieraja sie na kontencie ge-
nerowanym przez internautow, stawiam teze, ze social media sa przestrzenia sprzyjaja-
ca rozwojowi marketingu wirusowego. Teze udowodnie metoda analizy wybranych wy-
cinkéw prasowych (kilkunastu kampanii reklamowych z wykorzystaniem efektu viralo-
wego), zaréwno z polskich, jak i zagranicznych mediéw. Analiza ma charakter interdy-
scyplinarny - sytuuje przedmiot badan na pograniczu nauk o mediach, nauk filozoficz-
nych (implikacje etyczne), a takze marketingu izarzadzania. W artykule odwotuje sie
rowniez do hermeneutyki, waznej przy interpretacji badanych materialéw audiowizual-
nych. W niniejszym opracowaniu uzywam ponadto metody ewaluacji etycznej, aby oce-
ni¢ zgodnos¢é przeanalizowanych materialéw z normami etycznymi.

11 Marketing wirusowy
Marketing wirusowy (z ang. viral marketing) jest specyficznym rodzajem dziatan marketin-
gowych. Istota tej formy komunikacji jest zainicjowanie sytuacji, w ktorej odbiorcy przekazu
(potencjalni klienci) sami beda przesyta¢ informacje na temat danego produktu czy ustugi.
Marketing wirusowy bazuje na wartosci, jaka jest polecenie przez znana osobe, co budzi za-
ufanie. Reklamy wirusowe sa nieformalnym sposobem komunikacji marketingowej’.
Srodowiskiem sprzyjajacym rozwojowi reklamy wirusowej jest internet, a zwtasz-
cza media spotecznosciowe. Mechanizm social media opiera sie¢ na tresci tworzonej
przez samych uzytkownikow, ktorzy udostepniaja znajomym to, co ich bawi lub irytuje.
W ten sposéb tworza sie grupy - spotecznosci uzytkownikow, do ktérych przynaleznosé
stanowi fundamentalny element Zycia w sieci’. Takie serwisy jak Facebook czy YouTube
czesto wykorzystywane sg jako platforma dla marketingu wirusowego lub szeptanego®.
Reklama wirusowa to nie tylko konkretna informacja na temat danego produktu czy
ustugi, ale takze tresci, ktére forma nie przypominaja klasycznego przekazu reklamowe-
go. Viralem moga by¢ materialy do$¢ luzno powiazane z marka (memy, zabawne spoty
filmowe), ktdre ze wzgledu na duza liczbe udostepnien, przyczyniaja sie do budowania
Swiadomosci marki i jej rozpoznawalnosci.

om Szpunar, Spoleczne konteksty nowych mediow, Torun 2011, s. 101.

2 M. Koszembar-Wiklik, Advertainment i marketing wirusowy - nowe formy komunikacji z odbiorcg, w:
M. Niezgoda, M. Swiatkiewicz—Mos’ny, A. Wagner (red.), Com.unikowanie w zmieniajacym sie spoleczen-
stwie, Krakow 2010, s. 320.

P. Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 195-198.

W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, Gdynia 2012, s. 142-145.
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Marketing wirusowy (z ang. viral marketing) jest
specyficznym rodzajem dziatari marketingowych.
Istota tej formy komunikacji jest zainicjowanie
sytuacji, ktorej odbiorcy przekazu (potencjalni
klienci) sami beda przesytac informacje

na temat danego produktu czy ustug.

Marketing wirusowy bazuje na wartosci, jaka jest
polecenie przez znang 0sobe, co budzi zaufanie,
Reklamy wirusowe sa nieformalnym sposobem
komunikacji marketingowej.

Internauci wystepuja w roli kreatoréw opinii lub ambasadoréw okreslonej marki
(ewangelisci, ambasadorzy, liderzy opinii’®). Ich rekomendacja, w obliczu spadajacego
zaufania do reklam, moze by¢ czynnikiem decydujacym dla podejmujacego decyzje za-
kupowa klienta®. Tym bardziej, ze konsument, zanim podejmie taka decyzje (zwlaszcza
w przypadku wiekszego wydatku), skrupulatnie sprawdza, co na temat marki, ustugi
czy produktu pisza jego uzytkownicy’. Od tego, jakie opinie mozna znalez¢é w sieci na te-
mat firmy, zalezy to, jaki ma ona wizerunek. Istotnym wydaje sie nie tylko odpowiednie
pozycjonowanie strony internetowej czy fanpage’a na Facebooku, ale takze monitorowa-
nie internetu pod katem informacji, jakie tworza o produkcie czy marce uzytkownicy.

1.2 Marketing wirusowy a tradycyjna reklama

Podstawowa réznica pomiedzy marketingiem wirusowym a tradycyjna reklama jest ,,no-
$nos¢” tej pierwszej formy oraz srodki potrzebne do jej stworzenia. Telewizyjne spoty re-
klamowe czy produkcja billboardéw generuja duze koszty - wynajecie agencji reklamo-
wej, aktorow, nagranie i produkeja filmu, sesja zdjeciowa. Sztab ludzi pracuje nad stwo-
rzeniem reklamy, ktora dociera do stosunkowo niewielkiej liczby odbiorcéw (nieufnosé
i odpornos¢ na tradycyjne formy reklamy). W marketingu wirusowym wystarczy prosta
grafika, dobre zdjecie (czasem stylizowane na amatorskie) lub krétkie video, stworzone
przy niewielkim nakladzie czasu i kosztow, ktére trafia do szerokiego grona potencjalnych

klientéw. Na poszerzenie grona odbiorc6w komunikatu wplywa takze fakt, ze reklama

5 G.Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci - wykorzystanie w marketingu, Krakéw 2008, s. 148-153.

K. Stachura, Zaufanie i nieufnosé¢ w Internecie. Analiza wybranych determinantow kapitatu spoleczne-
go, w: M. Niezgoda, M. Swigtkiewicz-Mosny, Awagner (red.), Com.unikowanie w zmieniajacym sie spo-
feczenistwie, Krakéw 2010, s. 143.

A. Gralezyk, Rola I miejsce cyfrowych systemow informacyjnych w rozwoju konsumpcjonizmu, w:

A. Adamskiiin. (red.), Media audiowizualne i cyfrowe wobec wyzwan wspolczesnego spoleczenistwa,
Warszawa 2012, s. 314-316.
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przestana przez znajomego ma wieksza szanse na odczytanie, w odréznieniu od komuni-
katéw nadawanych przez firme, ktére traktowane sg jako spam - trafiaja do kosza bez
otworzenia i przeczytania®. R6znice pomiedzy tymi dwiema formami reklamy dobrze od-
daje ponizsza grafika:

Traditional Funnel Viral Funnel

(Zrédlo:http;//www.optimizeandprophesize.com/jonathan_mendezs_blog/2007/12/optimizing-vira.htmi)

Istotna zmiana, jaka zachodzi w marketingu wirusowym, polega na tym, ze to nie
firma chwali swoj produkt czy ustuge. Rekomendacje wystawia ,,zwykly” uzytkownik,
ata jest najwyzej ceniona przez marketingowcoéw wartosciag. W modelu Jima Sterne’a,
»tancuchu pokarmowym zaangazowania”, polecenie przez klienta, ktéry uprzednio zo-
baczyl reklame, zachowat ja, ocenil, powtdorzyt badZ udostepnil, kliknat, wszedl w inte-
rakcje, znajduje sie na samym szczycie piramidy’.

Tradycyjna reklama, ze wzgledu na duze nasycenie rynku reklamowego, napoty-
ka na wiele trudnosci. Spoty w mediach bywaja nudne ischematyczne, dlatego traca
,Nn0§nos¢”. Natlok reklam sprawia, ze odbiorcy sa mniej wrazliwi na ich tres¢, a wrecz
unikaja reklam, gdyz sa nimi zmeczeni. Reklamy bedace kalkami spotéw zagranicznych
nie sg przystosowane do wzorcéw kulturowych w danym kraju, dlatego nie docieraja do
klientéw i maja niska wiarygodnos$¢. Jedna z przyczyn matej efektywnosci tradycyjnych
reklam jest takze rozdrobnienie widowni, co z kolei przeklada sie na zwiekszenie kosz-
tow przekazu. Ztych wzgledéw coraz czesciej poszukuje sie alternatywnych sposobow
dotarcia do odbiorcy - tafiszych i bardziej wiarygodnych. Ponadto, w dobie powszechne-
go dostepu do internetu, siega sie po nowe nosniki i kanaty komunikacyjne. Nowocze-
sne formy reklamy, w tym kampanie wirusowe, procz zaangazowania klienta, daja mu
takze poczucie wplywu na marke czy produkt (konkursy na spot reklamowy, najlepsza
parodie, projekt opakowania produktu)®.

8 M Koszembar-Wiklik, Advertainment i marketing..., dz. cyt. s. 319.

A. Miotk, Skuteczne social media. ProwadZ dzialania, osiggaj zamierzone efekty, Gliwice 2013, s. 125-
126.

0" M. Koszembar-Wiklik, Advertainment i marketing..., dz. cyt., s. 318-319.
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1.3 Wirusy - klasyfikacja

Reklama wirusowa to wszystkie komunikaty dotyczace marki czy produktu, ktére rozpo-
wszechniaja potencjalni klienci. Rola firmy (lub korzystajacej z jej ustug agencji rekla-
mowej) jest stworzenie intrygujacego komunikatu i zainicjowanie sytuacji, w ktorej be-
dzie on przekazywany dalej (bedzie ,,zaraza¢”). Wirus moze powstaé na bazie plotki czy
legendy miejskiej, ktora krazac pomiedzy odbiorcami wplywa na rozpoznawalnosé mar-
ki. Tworzac przekaz wirusowy nalezy uwzgledniaé trendy - korzystac z sytuacji czy po-
staci rozpoznawalnych przez odbiorcéw, ktére wywotuja duze zainteresowanie i budza
emocje. Reklama, aby stala sie wirusowa, powinna by¢ - postugujac sie jezykiem me-
diéw spotecznosciowych - ,,fajna”. W innym przypadku odbiorca nie bedzie chcial poka-
zywac jej kolejnym osobom.

Klasyfikacji wiruséw mozna dokonaé uwzgledniajac kilka kryteriow - na przy-
ktad forme przekazu (zdjecie, grafika, spot radiowy, reklama telewizyjna). Innym
kryterium moze byé¢ przeznaczenie materialu - w tym miejscu mozna wyrézni¢ wi-
rusy produktowe (tutoriale), wirusy cenowe (tzw. ruchome cenniki produktow), wi-
rusy dystrybucyjne (np. systemy wiki-wiki) oraz wirusy promocyjne (reklama wiru-
sowa).

Wirusy dzielimy réwniez ze wzgledu na forme i cel:

* wirus reklamowy - najczesciej klip video umieszczony na YouTube;

* promocja sprzedazy - gadzety elektroniczne, wygaszacze ekrany, kupony rabato-
we, gry interaktywne, tapety na pulpit ekranu w telefonie lub komputerze;

* konkursy i akcje promocyjne;

* public relations - budowanie wizerunku marki poprzez udostepnianie cieka-
wych, uzytecznych z punktu widzenia klienta informacji''.

14 Etapy ,zarazania” wirusem

W marketingu wirusowym mozemy wyréznic cztery etapy ,,infekowania” komunika-
tem reklamowym. W fazie pierwszej, umownie nazwanej ,,zarazaniem”, konsument
otrzymuje informacje na temat produktu czy marki. W wiekszosci przypadkow jej
nadaweca jest znana mu osoba, czyli wiarygodne zZrédlo. W fazie drugiej, ,,rozwoju wi-
rusa”, konsument zapoznaje sie z dostarczona trescia, by ptynnie przejs¢ do fazy trze-
ciej, czyli ,,roznoszenia wirusa”, w ktérej on sam rozsyla przekaz do znajomych. Kon-
cowym, czwartym etapem jest ponowne ,zarazanie wirusem” - Kkolejni potencjalni
klienci otrzymuja przekaz reklamowy, zapoznaja sie z nim i podaja nastepnym znajo-
mym. Proces ,,zarazania” wirusem ma charakter spirali - moze by¢ wielokrotnie po-
wielany'.

u Mensis.pl, Viral marketing jako komponent marketingu internetowego,

http://mensis.pl/marketing/viral-marketing-jako-komponent-marketingu-internetowego/, [dostep onli-
ne dn. 14.01.2014].

Zob. D. Trzeciak, Marketing wirusowy, w: K. Pankiewicz (red.), E-marketing w akcji. Czyli Jak skutecz-
nie wzbudzacé pozadanie klientow i zazdrosé konkurencji, Gliwice 2008, s. 70.
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1.5 Dobry viral - kreacja
Nie ma niezawodnego przepisu na reklame, ktéra bedzie ,,rozsylata sie sama”. Mozna jed-
nak wskazaé kilka przydatnych porad, jak wykreowac ,,no$ng” reklame. Nalezy zatem:

braé pod uwage potege internetu iludzi, ktérzy z niego korzystaja, nie ignoro-
wa¢ ani jednego potencjalnego klienta;

przemyslec cel, ktéremu ma stuzy¢é komunikat (wzrost swiadomosci marki?, wy-
wolanie pozytywnego szumu?, dotarcie do klientéw odpornych na konwencjo-
nalna reklame?);

okresli¢ grupe docelowa;

mie¢ odwage, by pozwoli¢ internautom na zabawe marka w sposéb catkowicie
niekontrolowany;

wybra¢ forme przekazu (fascynujace video?, Swietny plik graficzny?, pasjonuja-
caminigra?);

przemyslec tres¢ komunikatu (kontrowersyjna?, przerazajaca?, Smieszna?) - ma
wywolywaé emocje;

zadbac o jezyk (finezyjny, lekki, ale nie prostacki);

pomysleé nad kanatami dystrybucji komunikatu reklamowego;

zadbaé¢ o kontynuacje, wykorzysta¢ zainteresowanie, jakie wzbudzi reklama
(konkursy?, kolejne spoty reklamowe?, nastepne odstony kampanii?)*.

16 Cechy dobrego virala - na podstawie wybranych przyktadow

O tym, ze wirus jest dobry i spelnil swoja role nie zawsze Swiadczy liczba odston na
YouTube czy udostepnienn na Facebooku. Popularnoscia wsrod internautéw ciesza sie
takze nieudane kampanie reklamowe, ktore staja sie obiektem drwin. Mozna jednak
wskaza¢ kilka cech charakterystycznych dla komunikatow, ktére spodobaly sie poten-
cjalnym klientom i odniosly sukces w internecie:

prostota (ale nie banat) - reklamy Telekomunikacji Polskiej z udzialem Serca
i Rozumu;

poczucie humoru - telewizyjne spoty reklamowe sieci sklepéw Biedronka (,,mo-
wiace” warzywa i inne produkty spozywcze, ironiczne dialogi, zabawa stowem);
dystans do samego siebie - cykl filméw pt. Will it blend?, w ktérych dyrektor
produkujacej kuchenne urzadzenia firmy Blendtec préobuje zmieli¢ za pomoca
blendera rozmaite przedmioty;

wpadajaca w ucho muzyka - australijska kampania spoteczna Dumb way to dies
promujaca ostrozne zachowania w metrze i Srodkach komunikacji miejskiej;
trafia w czuly punkt konsumenta;

opowiada przekonujaca, kreatywna historie, czasem korzysta z niecenzuralnych
stow - Dollar Shave Club;

13

Zob. D. Trzeciak, Marketing wirusowy..., dz. cyt, s. 73-80.
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* ma bohatera, ktérego pokochaja widzowie - maskotki Serce i Rozum, Henio
z kampanii reklamowych sieci hipermarketéw Tesco, maskotka serkéw Danone
Maly Gtod;

» pokazuje mate dzieci (spot Roller Babies, promujacy marke Evian) i zwierzeta;

* Dbuduje internetowa spolecznosé wokot marki/produktu;

» przelamuje tabu, wywoluje skandal, jest niezwykla, komiczna;

» zawiera slogan, ktéry trwale przenika do codziennego jezyka - ,,no to frugo”,
»takie rzeczy tylko w Erze”, ,prawie robi wielka réznice”, ,jeszcze frytki do
tego”, ,,Media Markt - nie dla idiotéw”, ,Red Bull doda ci skrzydel”, ,,chipsy
przyszty”, ,,pij mleko, bedziesz wielki”, ,,bo zupa byta za stona”;

* nie reklamuje wprost, nie drazni nachalnoscia - zbyt duza ilos¢ tresci reklamo-
wej moze zniechecic¢ odbiorcow.

117 Zalety marketingu wirusowego
Reklama wirusowa jest obecnie jedna z chetniej wykorzystywanych przez agencje rekla-
mowe form komunikowania z klientem. Jest to spowodowane licznymi zaletami marke-
tingu wirusowego:
*  niski koszt komunikacji - wirus rozprzestrzenia sie ,,sam”, praktycznie za darmo;
* niski koszt produkeji - prosta konstrukeja, plik graficzny, amatorskie video;
* ponadprzecietnosé - dociera do klientéw odpornych na tradycyjne reklamy;
* niebanalnos$¢, niekonwencjonalnosé, nowatorskosc;
* zbudowanie zaufania wzgledem marki (to nie firma chwali sie wlasnym produk-
tem, ale jego uzytkownicy);
* rozpoznawalno$é marki, ktéra przektada sie na wieksza liczbe klientéw;
* wysoka skutecznos$é - polecenie od znajomej, wiarygodnej osoby budzi zaufanie;
* wzmacnia warto$¢ i pozycje marki;
* wysoki poziom zaangazowania uzytkownika (przekazuje komunikat dalej, moze
by¢ ambasadorem marki);
* szczero$cé, obiektywne opinie;
+ oddziatywanie na inne media (artykuty w prasie, publikacje na blogach)®.

18 Wady marketingu wirusowego
Korzystanie z marketingu wirusowego wiaze sie z pewnym ryzykiem. Jego fundamental-
na przyczyna wydaje sie brak kontroli nad opublikowana w internecie (lub innym me-
dium) reklama. Posréd najwazniejszych wad marketingu wirusowego mozna wskazac:
* dotarcie przekazu do odbiorc6w spoza grupy docelowej i niezrozumienie go;
* modyfikacja wirusa podczas przekazywania, przez co zmienia sie jego wymowa
isens;

" Zob.A. Gralczyk, Rola i miejsce..., dz. cyt., s. 310-320.
5 Zob. D. Trzeciak, Marketing wirusowy..., dz. cyt., s. 69.
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* viraleczesto sa hejfowane - internauci tworza parodie reklam;

* parodii wirusa nie da sie usunac¢ - im wieksze represje ze strony firmy/produ-
centa reklamy, tym wiecej ztosliwych klon6éw;

» falstart - nikt nie chce przestac¢ wirusa dalej;

* trudna do zweryfikowania mierzalnosc¢ efektow.

19 Czy wirus moze hy¢ dobry? Aspekt etyczny marketingu wirusowego

Stowo ,,wirus” w jezyku polskim wywoluje jednoznacznie negatywne skojarzenia -
w podstawowym znaczeniu, w efekcie zarazenia wirusem, zainfekowana osoba zapa-
da w chorobe. Nieco inaczej jest cho¢by w jezyku angielskim, w ktérym stowo ,,viral”
wywoluje skojarzenia z marketingiem wirusowym. Problemy etyczne zwiazane z re-
klamami wirusowymi siegaja jednak znacznie glebiej niz do powierzchownej sfery
jezykowej.

Watpliwosci natury etycznej moze budzi¢ mechanizm, jaki wykorzystuje marke-
ting wirusowy. Internauta, ktéry otrzymuje przekaz reklamowy nie zawsze moze by¢ pe-
wien wiarygodnosci polecajacej produkt czy ustuge osoby'’. Pojawia sie pytanie o korzy-
$ci, jakie ,,przekaziciel” wirusa czerpie ze swojej dzialalnosci, a takze o jego kompetencje
i zakres wiedzy. Nawet jesli jest osoba wiarygodna i zaufana, nie zawsze musi dokony-
waé wlasciwych wyboréw, a jej osad w danej sprawie moze by¢ niepelny.

W marketingu wirusowym obowiazuje zasada viral spoof, zgodnie z ktéra nie mozna
zakaza¢ parodiowania materialéw wirusowych’. Reguta wynika z zalozenia, ze parodie re-
klam ciesza sie duza popularnoscia wsréd uzytkownikow sieci, a to przektada sie na rozpo-
znawalno$¢é marki. Jednak nie zawsze tak jest - internauci bywaja niezwykle zlosliwi two-
rzac parodie niekiedy catkowicie wypaczaja sens nadawanego przez firme komunikatu. Po-
jawia sie zatem uzasadniona watpliwos¢, czy obejrzane setki tysiecy razy materiaty szydzace
z danego produktu rzeczywiscie pozytywnie przekltadaja sie na rozpoznawalnos¢ marki.
Firma moze by¢ znana, ale znana z tego, ze internauci méwia o niej bardzo Zle.

Jesli wtasciciele firmy okaza sie nie mie¢ poczucia humoru i dystansu, moga po-
dejmowa¢ proby kasowania parodii reklamy. Czesciej jednak wywotuje to efekt odwrot-
ny do zamierzonego - proby represjonowania internautéw koncza sie jeszcze wieksza
liczba parodii.

Niepokoj wywotuje ponadto mozliwos¢ manipulowania w reklamie wirusowej.
Pojawia sie pytanie, czy odbiorca komunikatu ma swiadomosé, ze obcuje z przekazem
reklamowym. Handlowcy wiedza, Ze zanim co$ sprzedadza, powinni wzbudzi¢ sympa-
tie potencjalnego klienta - to klucz do sukcesu'. Dlatego pewna forma manipulacji
moze by¢ tworzenie pozytywnych reakeji emocjonalnych konsumenta poza jego swiado-

16 Zob. D. Trzeciak, Marketing wirusowy..., dz. cyt., 70-72.

Zob. K. Stachura, Zaufanie i nieufnosé..., dz. cyt., s. 138-144.
D. Trzeciak, Marketing wirusowy..., dz. cyt., s. 80-82.

17
18

9" Zob. K. Pankiewicz, Alchemia sprzedazy, czyli jak skutecznie sprzedawac produkty, ustugi, pomysly

I wizerunek samego siebie, Gliwice 2007, s. 77-78.
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Niepokoj wywotuje ponadto mozliwose
manipulowania w reklamie wirusowej.

Pojawia sie pytanie, czy odbiorca komunikatu
ma Swiadomos¢, ze obcuje z przekazem
reklamowym. Handlowcy wiedza, ze zanim co$
sprzedadza, powinni wzbudzi¢ sympatie
potencjalnego klienta - to klucz do sukcesu.
Dlatego pewna forma manipulacji moze byc
tworzenie pozytywnych reakcji emocjonalnych
konsumenta poza jego Swiadomoscia

(tzw. prymowanie subliminalne).

moscig (tzw. prymowanie subliminalne). Proces ten polega na umieszczaniu w przeka-
zie zdjec czy obrazow, ktére wytwarzaja mile lub negatywne emocje®.

Jeszcze wieksze watpliwosci budzi praktyka kupowania fanéw w mediach spotecz-
nosciowych - koszt fikcyjnego klikniecia ,,lubie to” jest niewielki, wynosi kilkadziesiat
groszy. Fana prawdziwego od kupionego na pierwszy rzut oka nie da sie odréznié, ale
ten drugi przynosi niewielkie korzysci dla firmy, gdyz jest biernym uzytkownikiem -
nie dyskutuje, nie udostepnia tresci, nie komentuje. Rekomendacja przez znana osobe
moze pozytywnie wplynaé na decyzje zakupowa potencjalnego klienta, dlatego niektdre
firmy decyduja sie na budowanie farm awataréw, czyli wirtualnych bytéw pozorujacych
konta prawdziwych os6b. ,,Nic wiec dziwnego, Ze kupimy zarekomendowana przez 0so-
be taka jak my nowa plyte, zdamy sie na osad, rozwazajac kupno nowego telefonu ko-
morkowego, wyboru ubezpieczenia, miejsca spedzania wakacji, a nawet samochodu, nie
mowiac juz o oddaniu glosu na taka a nie inng partie”®. Warto mie¢ takze na uwadze
fakt, ze klikniecia ,,lubie to”, nawet w przypadku prawdziwych fanéw, nie zawsze prze-
ktadaja sie na ich decyzje zakupowe.

110 Mierzalnos¢ efektow w marketingu wirusowym

Proba zmierzenia wynikéw kampanii opartej o reklame wirusowa oraz udowodnienia,
ze dzialania komunikacyjne przelozyly sie na sukces biznesowy, sprawia wiele trudno-
$ci. Konkretnymi liczbami, jakie mozna wskazac jest liczba odston na YouTube czy udo-

M. Przybysz, Reklama telewizyjna i radiowa oraz jej wplyw na odbiorce, w: A. AdamskKi (red.), Media au-

diowizualne i cyfrowe wobec wyzwan wspolczesnego spoteczenistwa, Warszawa 2012, s. 150.
E. Mistewicz, 10 trendow w nowych mediach, w: ,,Nowe media pod redakcja Eryka Mistewicza” 3/2013,
s. 154-156.
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stepnien na Facebooku. Pojawia sie jednak pytanie, w jakim stopniu liczby bezwzgledne
przektadaja sie na korzysci finansowe marki. Modnym pojeciem w branzy public rela-
tions i reklamy w social media jest ROI, czyli wskaZnik wartosci zwrotu z inwestycji. ROI
(z ang. return of investment) mozna wyliczyé na podstawie prostego réwnania, w kto-
rym koszty nalezy odjaé od przychodoéw, podzieli¢ przez koszty, a na koniec sume prze-
mnozy¢ przez 100 procent. Krytycy tej koncepcji uwazaja, Ze ROI to mit, a zwrotéw kosz-
téw z inwestycji nie da sie wyliczyé. Zwolennicy za$ przekonuja, Ze jest to mozliwe, na-
wet w przypadku kampanii prowadzonych w mediach spotecznosciowych. Potrzebne
jest jednak precyzyjne powiazanie efektéw dziatan w social media zwielkoscia sprzeda-
zy, co wymaga zestawienia i analizy danych z réznych Zrédet*.

Dowodem na to, Ze kampania wirusowa moze §wietnie wplynaé na sprzedaz dane-
go produktu czy ustugi, jest marka Blendtec produkujaca urzadzenia kuchenne. Tom
Dicskon, dyrektor wykonawczy firmy, nakrecil serie klipéw reklamowych, w ktérych
probowat zmieli¢ r6zne przedmioty. Celem nastawionej na wirusowa promocje kampa-
nii byla bezposrednia sprzedaz mikseréw. W efekcie roczne obroty firmy wzrosty o 700
procent, a stowo ,,blendowa¢” skutecznie wyparto ze stownika czasownik ,,miksowaé”*.

111 Case studies - najlepsze virale na Swiecie

Marketing wirusowy wykorzystywany jest takze w przypadku kampanii spolecznych*.
Viralem, ktéry uplasowal sie na pierwszym miejscu w licznych rankingach podsumowu-
jacych kampanie wirusowe byl spot Dumb ways fo die przygotowany przez McCANN
Melbourne dla Metro Trains. Celem kampanii bylo dotarcie do oséb odpornych na tra-
dycyjne komunikaty dotyczace zachowania podstawowych zasad bezpieczeristwa
w §rodkach transportu. Spot zostal opisany w licznych publikacjach prasowych i inter-
netowych, a agencji McCANN przyni6st nagrody i wyr6znienia w prestizowych konkur-
sach branzowych. W ciaggu roku kampania przyczynita sie do zmniejszenia wypadkéw
w australijskim metrze o 30 procent®. Film ma blisko 70 milionéw odston w serwisie
YouTube®.

Wpis do Ksiegi Rekordéw Guinnesa uzyskat w 2009 roku spot Roller Babies pro-
mujacy producenta wody Evian. Filmik z niemowletami jadacymi na rolkach przejdzie
zapewne do historii marketingu wirusowego jako przyktad sukcesu wszechczasow. Mar-
ketingiem wirusowym dla Evian zajmowala si¢ agencja Unruly Media*".

2 A. Miotk, Skuteczne..., dz. cyt., s. 209-226.
2 M Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 138.

M. Koszembar-Wiklik, Advertainment i marketing..., dz. cyt., s. 321.

Nowymarketing.pl, Kampania “Dumb Ways To Die” zrealizowana przez McCANN podbija Cannes,
http://nowymarketing.pl/a/1786,kampania-dumb-ways-to-die-zrealizowana-przez-mccann-podbija-can-
nes, [dostep online dn. 14.01.2014].

Wszystkie dane dotyczace odston spotéw przywolane w tekscie pochodza z dn. 14.01.2014.
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P Jakubowski, Evian Roller Babies czyli wirusowy rekord Guinnessa,

http://virusovo.wordpress.com/2010/03/31/evian-roller-babies-czyli-wirusowy-rekord-guinnessa/, [do-
step online dn. 14.01.2014].
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Startupem, ktory odnidst sukeces dzieki rozsytanemu wirusowo nagraniu okazat
sie Dollar Shave Club, czyli praktyczna oferta abonamentu na maszynki do golenia. Wy-
stepujacy w kréotkim spocie Michael Dubin zachecal mlodych mezczyzn, ktérzy nie cheg
wydawac zbyt wiele pieniedzy na maszynki, aby wykupili abonament. Jego przepisem
na sukces bylo trafienie w czuly punkt konsumenta i opowiedzenie mu kreatywnej hi-
storii, wtym przypadku opatrzonej przeklenistwem. Na YouTube spot Our Blades Are
F***ing Great ma blisko 13 milionéw odston®.

Kobieca rewolucje rozpetata kampania marki Dove For real beauty, ktorej czescia
byt spot Dove Evolution. Film w nieco ponad minute pokazywat, jak z przecietnej kobie-
ty uczyni¢ symbol seksu za pomoca Photoshopa. Procz wywotania burzliwej dyskusji na
temat obowiazujacego kanonu kobiecego piekna, kampania przelozyla sie na sukces
marketingowy i finansowy Dove. W rok po starcie kampanii, firma odnotowata 11-pro-
centowy wzrost sprzedazy w Europie Zachodniej. Marka zadbata o kontynuacje i wyko-
rzystanie tego sukecesu - stworzyta Dove Self-Esteem Fund, ktéra miata walczy¢ z krzyw-
dzacymi kobiety stereotypami oraz zwraca¢ uwage na niskie poczucie wartosci mtodych
pan. Dzieki temu, w krétkim czasie i przy niewielkim nakltadzie finansowym udato sie
zbudowaé wokét Dove duza spotecznosé kobiet™.

Virale to nie tylko swietnie przygotowane spoty, ktére internauci rozsytaja w me-
diach spolecznosciowych. Wsrdd ciekawszych kampanii wirusowych mozna wymieni¢
zabawe Dunkin’ Donuts, ktéra polegala na zaprojektowaniu wlasnego paczka. Najlepsze
pomysty mialy by¢ wyprodukowane, a zwyciezca projektu, ktory otrzymat najwiecej gto-
s6w w mediach spolecznosciowych, nagrodzony rocznym zapasem paczkéw o wartosci
12 tysiecy dolaréw. Akcja wygenerowata ponad 130 tysiecy zgloszen oraz 174 tysiecy glo-
s6w, co miato w znaczacy sposéb przelozy¢ sie na obroty marki®.

112 Case studies - najlepsze polskie virale

Polskie agencje reklamowe takze odnotowuja sukcesy w dziedzinie marketingu wiruso-
wego. Wsrdd szeroko komentowanych reklam nalezy wymienié kampanie spoteczna
Fundacji Synapsis Aufyzm wprowadza zmysly w blagd. Akcja wywola zainteresowanie ze
wzgledu na aktora, ktory wzial w niej udziatl i publikacje prasowe na temat jego dziw-
nych zachowan w metrze. Tabloidowe media donosily, ze Barttomiej Topa podrézuje po-
ciggami w stanie wskazujacym na spozycie alkoholu. Aktor wystapit w programie Pyta-
nie na Sniadanie, w ktérym takze zachowywat sie w specyficzny sposéb, co spotegowato
efekt wirusa. Po kilkunastu dniach okazalo sie, Ze jego niepokojace zachowanie bylo ele-
mentem szerszej kampanii spolecznej, ktéra miata na celu zwrécenie uwagi spoteczen-
stwa na problem o0s6b cierpiacych na autyzm.

A Papinski, Cel marketera? Traci¢ w czuly punkt konsumenta, http://www.biztok.pl/artykul/cel-mar-

ketera-trafic-w-czuly-punkt-konsumenta_a4747, [dostep online dn. 14.01.2014].
2 M. Kowalczyk, Kampania, ktora rozpetala kobieca rewolucje, http://www.przerwanareklame.pl/arty-
kuly/kampania-ktora-rozpetala-kobieca-rewolucje/, [dostep online dn. 14.01.2014].

30 M. Sadowski, Rewolucja..., dz. cyt., s. 143.
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Virale to nie tylko Swietnie przygotowane spoty,
ktdre internauci rozsytajg w mediach
spotecznoSciowych. Wsrdd ciekawszych
kampanii wirusowych mozna wymienic
zabawe Dunkin’ Donuts, ktora polegata
na zaprojektowaniu wiasnego paczka.
Najlepsze pomysty miaty by¢ wyprodukowane,
a zwyciezca projektu, ktory otrzymat najwiece]
glosow w mediach spotecznoSciowych,
nagrodzony rocznym zapasem paczkow
0 wartosci 12 tysiecy dolaréw.

Inna kampania spoteczna z wykorzystaniem efektu wirusa bylta akcja Zycie to nie
Facebook. Uwazaj! autorstwa Polskiego Czerwonego Krzyza. Kampania przygotowana
przez agencje Saatchi&Saatchi opierata sie na analogii pomiedzy zawieraniem kontak-
téw na popularnym portalu spotecznosciowym a ryzykownymi zachowaniami seksual-
nymi. Celem bylo zwrécenie uwagi na niebezpieczenstwo zarazenia wirusem HIV. Akcja
odniosta duzy sukces medialny - pisano o niej nie tylko w polskich, ale takze zagranicz-
nych mediach. Zostala zaadoptowana rowniez przez zagraniczne oddziaty PCK. W trak-
cie trwania polskiej edycji kampanii liczba wykonywanych testéw na HIV wzrosta o 43
procent w poréwnaniu do analogicznego okresu rok wezesniej. Spot Zycie to nie Facebo-
ok ustanowit rekord ogladalnosci spotecznego filmu viralowego wpolskojezycznym in-
ternecie - 2 miliony odston w serwisie Vimeo.com w ciggu dwdéch tygodni. Kampania
wywolata medialng debate na temat HIV - pisaly o niej wszystkie najwieksze polskie me-
dia. Laczna liczba publikacji na jej temat wyniosta 250 artykutéw®.

Przyktadem komercyjnej kampanii viralowej, ktéra wykorzystuje zabawna postaé
jest cykl spotéw promujacych sie¢ hipermarketéw Tesco. Bohaterem kraétkich filmikéw
jest Henio. Plus kampanii to wykorzystywanie aktualnych trendéw w internecie. Pod-
czas trwania Euro2012 firma Pride&lory Interactive pracujaca na zlecenie Tesco Polska
opublikowata Apel Henia do polskich pitkarzy. Zrealizowany przez wroclawski Xantus
spot zajat drugie miejsce w rankingu virali branzowego magazynu Press. W tym samym
rankingu réwnie wysoko (na czwartym miejscu) uplasowala sie nieemitowana reklama
Tesco Natanek Batmanek. W spocie, takze zrealizowanym przez Xantus oraz Prode&lory

3t Biznes.onet.pl, Najskuteczniejsze reklamy: ,,Zycie to nie Facebook, http://biznes.pl/magazyny/marke-

ting/reklama/najskuteczniejsze-reklamy-zycie-to-nie-facebook,5408313,magazyn-detal.html, [dostep on-
line dn. 14.01.2014].
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Interactive, wykorzystano internetowa popularnosé ks. Piotra Natanka, ktory zostat spa-
rodiowany przez Henia*. Wsrdd dziesieciu wyréznionych kampanii znalazl sie: spot Ar-
mageddonetia (Bartosz Morawski dla Netii), spot Kaszpirowski zcyklu filméw Serce
i Rozum (Adv.pl dla Telekomunikacji Polskiej), Niesamowity trick Roberta Lewandow-
skiego (Interactive Solutions dla Gillette), Zowcy promocji (Gong dla Ceneo), Czerwony
Kapturek - wersja bez wilka (TBWA Warszawa dla WWF Polska) oraz Luis Figo. Najlepszy
hattrick w historii (Tequila Polska dla Tyskie).

WSsrod cenionych w branzy reklamowej kampanii wirusowych jest tez spot Tun-
ning po polsku (oryginalna akcja promocyjna TVN zachecajaca do obejrzenia filmu
Transformers oraz ogladania film6éw w telewizji zamiast nielegalnego $ciagania ich z in-
ternetu), czy seria spotéw sieci Biedronka (krétkie filmiki, w ktérych bohaterami sa wa-
rzywa, owoce i inne produkty prowadzace zabawne dialogi)**. Szeroko komentowanymi
viralami byly réwniez: branZowy spot Brand24 Internety robie, Historia kilku koszulek
Play, Dj Kot promujacy Netie czy kampania spoteczna Fundacji Przytul Psa Mafia dla
psa, w ktorej wystapil popularny Rysiek z Klanu (Piotr Cyrwus).

Poza wirusowymi spotami reklamowymi polskie marki przeprowadzily wiele cie-
kawych kampanii wykorzystujacych mechanizm wiruséw w mediach spotecznoscio-
wych. Wsréd wysoko cenionych akeji wymieniana jest na przyktad przygotowana przez
agencje Heureka Wielka Inwazja Matego Gloda. Centrum kampanii, ktorej celem byta
aktywacja sprzedazy sklepowej Danio, stanowil profil na Facebooku. Na potrzeby akcji
stworzono rodzaj gry internetowej. W efekcie uzyskano 57 tysiecy fanéw na Facebooku
(najwiekszy markowy fanpage wPolsce w 2010 roku) oraz rekordowa liczbe interakeji
(nawet ponad 100 pod pojedynczym postem). Kampanie realizowane przez Danio w me-
diach spotecznosciowych przelozyly sie na wzrost konsumpcji w kluczowej grupie doce-
lowej o 7 procent oraz poprawe opinii o marce w tej samej grupie o 15 procent*. Stwo-
rzenie e-spotecznosci wokot produktu stanowi duza wartosé - wzmacnia wiez klienta
zmarka oraz jego lojalnosé. To zkolei przeklada sie na zwiekszenie popytu na
produkt/ustuge, pobudzenie klientéw do wyrazania opinii czy umocnienie pozytywne-
go wizerunku przedsiebiorstwa®.

Liczne nagrody w branzowych konkursach otrzymywata wspomniana kampania
Serce i Rozum (przygotowana przez agencje ADV/Lemon Sky dla Telekomunikacji Pol-
skiej). Maskotki (tytulowe Serce i Rozum) odwoltywaly sie do emocji odbiorcéw, dzieki
czemu udato sie nie tylko pozyskaé 1288 tysiecy fanéw na Facebooku, ale réwniez popra-
wi¢ wizerunek TP wsréd ludzi mlodych®.

32 A. Olbrot, Smieszno i straszno. Pierwszy ranking polskich virali i kampanii viralowych,

http://www.press.pl/platny-dostep/miesiecznik-press/pokaz/2707,Smieszno-i-straszno, [dostep online
dn. 14.01.1014].

J, Czyczuk, Jakie sq najlepsze polskie virale?, http://nowymarketing.pl/a/548,jakie-sa-najlepsze-polskie-
-virale/2, [dostep online dn. 14.01.2014].

3 M. Sadowski, Rewolucja..., dz. cyt., s. 135-136.

% Zob. W. Gustowski, Kom unikacja w mediach..., dz. cyt.,s. 137-141.

36 M. Sadowski, Rewolucja..., dz. cyt., s. 138.
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113 Hejt w sieci. Parodie virali

Wirusowym kampaniom reklamowym (ale nie tylko) czesto towarzyszy parodia. Za-
rowno dobre, jak i nietrafione spoty moga pasc¢ ofiara internetowego hejtu. Ztosliwi
uzytkownicy sieci przeSmiewczo, a niekiedy wulgarnie komentuja spot, ale takze
tworza parodie kampanii reklamowych. Bywa, Ze parodie maja wiecej odston niz
oryginalne reklamy. Z drugiej strony, parodia moze takze generowaé ruch wokot re-
klamy, ktéra obSmiewa.

Pod koniec 2013 roku marka Volvo Trucks opublikowata film The Epic Split,
w ktorym znany aktor Jean-Claude Van Damme wykonuje efektowny szpagat stojac
na lusterkach jadacych do tylu ciezaréwek. Spot mial zareklamowa¢ zastosowana
w samochodach marki Volvo technologie aktywnego uktadu kierowniczego VDS ( Vo-
Ivo Dynamic Steering). Film (blisko 70 milionéw odston na You Tube) zostat sparo-
diowany przez internautéw. Pomiedzy dwoma pojazdami ,,jezZdzil” m.in. lider Prawa
i Sprawiedliwosci Jarostaw Kaczynski, kanadyjski polityk Rob Ford, Szymon Majew-
ski, Sw. Mikotaj z reklam Coca-Coli czy Henio ze spotéw Tesco.

Wysmiang przez internautéw reklama byt tez spot Old Spice z siedzacym na koniu
mezezyzna. W czoléwee viralowych parodii znajduja sie klipy koreaniskiego artysty PSY
Gangnam style. Kiedy w 2012 roku YouTube przygotowal podsumowanie roku z najlep-
szymi filmami w serwisie, za motyw przewodni postuzyl wlasnie utwoér Gangnam style.
Spot przygotowany dla YouTube przez Seedwell takze szybko stal sie viralem - w ciagu
tygodnia obejrzaly go 53 miliony internautéw®’.

114 Wnioski

Tradycyjne reklamy i oferty przesylane klientom standardowymi kanatami komuni-
kacji maja i prawdopodobnie beda mie¢ coraz mniejsze znaczenie. Wyzwaniem dla
marketingowcow jest szukanie nowych kanaléw dotarcia do konsumentéw oraz two-
rzenie sytuacji, w ktérych klienci sami beda przekazywaé sobie informacje na temat
polecanej marki czy produktu. Rozwdj mediéw spotecznosciowych sprzyja aktywi-
zacji uzytkownikéw danego produktu czy fanéw marki. W social media moga oni
w niemal nieograniczony sposéb wyraza¢ opinie na temat ulubionego produktu,
przez co maja poczucie wptywu na to, jak on wyglada. Rosnaca liczba uzytkownikow
Facebooka czy Twittera sprzyja rozwojowi advertainmentu (reklamowaniu przez
rozrywke) i popularno$ci kampanii wirusowych. Marketing wirusowy rodzi jednak
pewne watpliwos$ci natury etycznej. Pojawia sie na przyklad pytanie czy ktos, kto
rozsyta komunikaty reklamowe (nawet jesli sa to zabawne spoty), ma z tego korzysci
finansowe lub materialne. Zastanawiajace jest takze, czy odbiorca virali jest Swiado-
my, ze ma do czynienia z komunikatem reklamowym. To pytania, na ktére odpowie-
dzi nalezy szuka¢ w analizowaniu poszczeg6lnych kampanii reklamowych. m

3T P.Jakubowski, Evian Roller..., dz. cyt.
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