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Wstep
do polskiego wydania

P amigtasz, jak Dee Dee szukala Wojtka?! Ja tak! W marcu
2017 roku w serwisie YouTube pojawito si¢ nagranie. Pigkna
Amerykanka Dee Dee prosita o pomoc. Na koncercie gdzie$
w Polsce poznata chtopaka. A potem on znikt — jak Kopciuszek.
[ nie zostawil po sobie nawet pantofelka. Jedyne, co wiedziata,
to ze jest Polakiem i1 ma na imi¢ Wojtek. I ze jest tak cudny, ze
musi go odnalez¢. Prosi wige o pomoc — ktokolwiek widziat,
ktokolwiek wie.

Powiedzie¢, ze cata Polska ruszyta z pomocg — to przesada.
Jednak mnéstwo ludzi autentycznie zaangazowato si¢ w akcje.
Ogladano, udost¢pniano, szukano. W pieé dni wideo wyswietlono
ponad 1,6 mln razy. Autentyczne zaangazowanie przekute w dzia-
fanie — udostepnianie i zarazanie innych idea pomagania.

Z czego to zaangazowanie mogto wynika¢? Z dwéch bardzo
silnych mechanizméw — altruizmu i narcyzmu. Udostepniam,
bo chee poméc i chee wlaczyé w pomaganie innych. Ale udostep-
niam takze, bo chcg wzmocnic swojg tozsamos$¢ i wizerunek —w tym

' Mowa o przygotowanej w 2017 roku kampanii marki Reserved. Odno-

sz¢ si¢ do bardzo dobrze zaprojektowanego efektu wirusowego. Nie rozwazam
natomiast konsekwencji zwigzanych z tym, jak poteznie zaangazowaniw po-
maganie ludzie poczuli si¢ potem oszukani — gdy odkryli, ze akcja byta poczat-
kiem kampanii marketingowej.
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przypadku tozsamos¢ dobrego cztowieka, ktory wierzy w praw-
dziwg milos¢. I nie chee, by cokolwiek staneto jej na przeszkodzie.

Dee Dee tak naprawde nigdy Wojtka nie szukata. Byta modelka
wynajeta przez agencje. Autentyczne i szczere wideo miato scena-
riusz. I konkretny cel, przeliczalny na agencyjne KPI. Kreatywny
zespol zaprojektowat wirusa. Postawil na prosty schemat. Auten-
tyczne uczucia i silne motywacje odbiorcéw. A takze na nasza
wiarg w ,,prawdziwa mito§¢”, ktéra rodzi si¢ przypadkiem. I ktorej
trzeba poméc.

Virality isn’t born, it's made.

Te stowa Jonaha Bergera — autora ksigzki, ktora trzymasz
w reku — idealnie podsumowuja ten nieprzypadkowy przypa-
dek. Twoércy kampanii dla odziezowego giganta? nie liczyli na cud
—przypadek. Wirusa zaprojektowali. By¢ moze nawet kierowali
si¢ przepisem, ktéry znajdziesz w tej ksigzce. Przepisem, ktory
takze nie powstat przypadkiem. Jest efektem badan. I skrupulat-
nych analiz.

To podejscie nie dziwi. Jonah Berger jest absolwentem Uniwer-
sytetu Stanforda i profesorem Wharton School of the University
of Pennsylvania. A takze moim osobistym idolem, ktéry zainspi-
rowal mnie do dalszych badan nad czynnikami wptywajacymi na
nasze motywacje do udost¢pniania, dzielenia si¢ i opowiadania
innym o naszych odkryciach.

Nie tylko zreszta internetowych. Berger odkryje przed toba
$wiat wirusowych idei — marek, miejsc, produktéw, ustug czy tresci,
o ktérych opowiadali i opowiadajg ludzie cztonkom swoich in-
ternetowych (i nie tylko) plemion. Nie dlatego, ze kto$ im za to
zaplacit. Lecz dlatego, ze czuja silng — organiczng wrecz — po-

trzebe, by ,,poda¢ dalej”.

2 Reserved — marka koncernu LPP.
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Co wptywa na te potrzebe? Jakie czynniki wplywaja na wiru-
sowos¢ idei? Jak wreszcie ten efekt wykorzysta¢ w biznesie?
Dowiesz si¢ tego juz niebawem. [ wiesz co?

Zazdroszcze cil

Bo bedziesz czytaé te ksiazke pierwszy raz. A bedzie to fan-
tastyczna przygoda. Bo Berger to nie nudny akademik, ktory
przygniata teorig. To autor, ktorego tresci same w sobie staja si¢
wirusowe.

Bo sa nowe i przetomowe. I z pewnoscig trafityby na zlota liste
przyktadow z badan Murraya Davisa, ktéry analizowat w 1970
roku® czynniki wptywajace na to, ze niektore idee przyjmuja sie
iwzrastaja na glebie spolecznych mechanizméw. A inne umieraja.
I nikt o nich nie pamigta.

Bo co rusz bedziesz si¢ potykac o przyklady potwierdzajace
schematy wynikajace z badan autora. Co pozwoli ci utrwali¢
wiedze i zablysna¢ w towarzystwie.

Bo to tresci, ktore budzg emocje. W szczegdlnosei ciekawosé
—klucz do ludzkiej uwagi i zaangazowania.

Bo to ksigzka petna przyktadow, o ktérych bedziesz opowiadacd
innym. By im poméc zrozumie¢ §wiat wirusowych idei i wzmoc-
ni¢ swoja tozsamosc.

Bo to ksigzka praktyczna, w ktérej teoria to punkt wyjscia.
I droga do praktycznych zastosowan w biznesie.

Bo to wreszcie dobrze napisane historie. A nie ma lepszego
sposobu narracji, ktéry wzmacniatby rozumienie, zapamietywa-
nie* i skupienie.

3 Murray S. Davis, That'’s Interesting!: Towards a Phenomenology of Socio-
logy and a Sociology of Phenomenology, Philosophy of the Social Sciences, first

published in June 1971.

4 Gordon Bower, Michael C. Clark, Narrative stories as mediators Jor serial
learning, Psychonomic Science, April 1969.
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Czeka cig frajda odkrywania. I pewnie nieraz powiesz o tej
ksigzce znajomym. Bo autor to nie szewc, co bez butéw chodzi.
On sam wiedziat, jak zaprojektowac wirusowa ksiazke o wiruso-

wych ideach.

Piotr Bucki, badacz komunikacji, trener edukator,
autor ksigzek Viral, Prezentacje. Po prostu!
i Porozmawiajmy o komunikacji



Wprowadzenie

SKAD SIE BIERZE POPULARNOSC?

Dlaczego 100 dolaréw to dobra cena za kanapke?

Co sprawia, ze pewne produkty czy idee staja sie popularne?
Co ma wieksze znaczenie: tres¢ komunikatu czy jego nadawca?
Czy mozna sprawi¢, aby tresci staty sie zarazliwe?

Przypadek wirusowego blendera

Szes¢ kluczowych zasad STEPPS

Z anim Howard Wein przeprowadzit si¢ do Filadelfii w marcu
2004 roku, miat juz spore doswiadczenie w branzy hotelar-
skiej. Ukonczyt studia MBA na kierunku zarzadzanie hotelami,
pomogt sieci hoteli Starwood wprowadzi¢ na rynek marke , W”
izarzadzal miliardami dolar6éw jako dyrektor dziatu gastronomii
w sieci Starwood. Jednak postanowil zrezygnowac z pracy na
rzecz wielkich korporacji. Marzyt o bardziej kameralnym $rodo-
wisku pracy w branzy restauracyjnej. Dlatego przeprowadzit si¢
do Filadelfii, aby poméc w zaprojektowaniu i otwarciu nowej,
luksusowej, butikowej restauracji o nazwie Barclay Prime.
Pomyst byt prosty. Barclay Prime miata by¢ absolutnie najlepsza
restauracja typu steakhouse. Zlokalizowana w najmodniejszej
czescei filadelfijskiego centrum, zachecata gosci migkko oswietlo-
nym, wylozonym marmurem wejsciem. Siadali nie na zwyktych
krzestach, lecz na aksamitnych sofach ustawionych wokoét matych
stolikéw o marmurowych blatach. Delektowali si¢ takimi
specjatami, jak ostrygi z wybrzezy Atlantyku i Pacyfiku czy
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rosyjski kawior. W menu mozna bylo znalez¢ takze purée ziem-
niaczane z truflami czy $wiezo ztowionego halibuta dostarczanego
kurierem z Alaski.

Jednak Wein wiedziat, Ze wy$mienite jedzenie i dobra atmos-
fera to nie wszystko. Jak wiadomo, to, w czym restauracje specja-
lizujg si¢ najczesciej, to znikanie z rynku. Ponad 25 proc. z nich
zamyka swe podwoje w ciggu pierwszych dwunastu miesiecy od
otwarcia, a 60 proc. w ciggu pierwszych trzech lat!.

Restauracje bankrutujg z wielu powodéw. Koszty utrzymania
sa wysokie, poczynajac od jedzenia, a na kosztach zwigzanych
z jego przygotowaniem konczac. Poza tym wszedzie az roi si¢ od
konkurencji. Na kazde nowe bistro otwierajace si¢ w amerykan-
skim duzym miescie przypadaja dwa, i to tuz za rogiem.

Jak wigkszo$¢ matych firm, takze restauracje maja wielki pro-
blem z przebiciem si¢. Trudno jest nawet rozglosi¢ to, ze zaczeta
dziata¢ jakas nowa restauracja, a co dopiero, ze warto w niej jadac.
Co wigcej, wiekszo$¢ restauracji nie dysponuje takimi srodkami
na reklame i marketing jak wielkie sieci hoteli, dla ktérych Wein
pracowat wezesniej. A to przeciez od opinii klientéw — przeka-
zywanej z ust do ust — zalezy ich sukces.

Wein wiedziat, ze musi wzbudzi¢ zainteresowanie. Filadelfia
mogta poszczycié si¢ juz wieloma drogimi restauracjami, totez
Barclay Prime musial si¢ jako$ wyrézni¢. Wein powinien byt
przebic sie ze swoja marka i uswiadomi¢ klientom jej wyjatkowos¢.
Tylko jak ich miat sktoni¢ do rozmowy o niej?

A moze serwujac kanapki po 100 dolaréw za sztuke?
Zwykly filadelfijski cheesesteak mozna kupic za cztery, pigé
dolaréw w setkach baréw kanapkowych, fast foodach i pizzeriach

1 www.econ.ucsb.edu/~tedb/Courses/Ec1FO7/restaurantsfail.pdf, dostep:
3 wrzeénia 2013.
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w catej Filadelfii. Nietrudno zrobi¢ takg kanapke. Trzeba posie-
kaé¢ migso, usmazy¢ je na rozgrzanej blasze, utozy¢ na podtuzne;j
bulce, po wierzchu roztopi¢ troche wloskiego sera Provolone lub
pola¢ sosem serowym Cheez Whiz i gotowe. To z pewnoscia
pyszny lokalny przysmak, ale zadna tam wyrafinowana potrawa.

Wein wpadt na pomyst, ze aby zyska¢ rozgtos, trzeba podnies¢
zwykla kanapke do rangi nadzwyczajnego delikatesu; cena réw-
niez miata to odzwierciedla¢. Postanowit wigc zaczaé od wypie-
kanej na miejscu drozdzowej butki posmarowanej musztarda
wlasnego wyrobu, i na to potozy¢ cienko pokrojona, idealnie
wypieczong wolowing Kobe. Do tego dodat karmelizowane
cebulki, pomidory tradycyjnej odmiany, kremowy ser Taleggio.
To wszystko posypat startymi, recznie zbieranymi, czarnymi
truflami, a na koniec dodat ogon homara duszonego w masle.
Aby calg sytuacje uczynic jeszcze bardziej ekstrawagancka, do
kanapki podawano buteleczke schtodzonego szampana marki
Veuve Clicquot.

Odzew byl niesamowity.

Ludzie nie tylko zjadali kanapki, ale i z entuzjazmem opowia-
dali o nich innym. Kto§ zaproponowal, zeby zamawia¢ jedna
kanapke na kilka oséb ,jako przystawke, zeby wszyscy mieli
szans¢ opowiadac o niej anegdoty”. Kto§ inny powiedzial, ze
kanapka byta ,,wprost nie do opisania. Nie mozna po prostu
otrzymac czego$ ztego po polaczeniu tych wszystkich wspania-
tych sktadnikéw. To byto jak jedzenie ztota”?. I faktycznie, biorac
pod uwage cene kanapki, to byto jak jedzenie zlota, z tg réznica,
ze duzo lepiej smakowato.

Wein nie wymyslit po prostu kolejnego wariantu kanapki
z wolowing i serem, on stworzyl temat do rozmowy.

2 Cytat pochodzi ze strony Barclay Prime na portalu Yelp; www.yelp.com/

biz/barclay-prime-philadelphia; dostep: 3 wrzes$nia 2013.
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No i zadziatato. Historyjka na temat kanapki za sto dolaréw stata
si¢ zarazliwa. Porozmawiaj z kimkolwiek, kto byt w restauracji
Barclay Prime. Nawet jesli nie zaméwit tej stynnej kanapki,
prawdopodobnie o niej wspomni. Nawet osoby, ktére nigdy
wezesniej nie byly w Barclay Prime, uwielbiajg o niej rozmawiac.
Kanapka okazata si¢ tak interesujagcym tematem, Ze napisaty
oniej ,,USA Today”, , The Wall Street Journal” i inne czasopisma.
Kanat Discovery nagrat o niej nawet materiat do programu ,,Best
Food Ever”. David Beckham zjadt ostawionego cheesesteaka, gdy
byt w Filadelfii. David Letterman zaprosit szefa kuchni restauracji
Barclay Prime i poprosit go o przygotowanie kanapki w programie
,Late Show”. I cale to zamieszanie wokot czegos, co cokolwiek by
mowid, jest ostatecznie tylko kanapka.

Caly ten rozgtos si¢ oplacit. Restauracja Barclay Prime zostata
otwarta niemal dekade temu i nie tylko przetrwala na rynku, ale
ma sie¢ wrecz $wietnie. Otrzymata wiele nagréd i rok po roku
plasuje si¢ wsrdd najlepszych restauracji typu steakhouse w Fila-
delfii. Lecz co najwazniejsze, udalo jej si¢ zdoby¢ popularnosé.
Restauracja Barclay Prime przyjeta si¢ na rynku.

Co sprawia, ze pewne produkty czy idee
stajg sie popularne?

Istnieje wiele przyktadéw méd, ktére sie przyjmuja. Zétte bran-
soletki zelowe fundacji Livestrong. Jogurt grecki o niskiej zawar-
tosci thuszezu. Zakazy palenia. Diety odchudzajace. Dieta Atkinsa,
South Beach, moda na ograniczanie spozycia weglowodanéw. Te
same zjawiska wystepuja na mniejszg skale takze wsrdéd spotecz-
nosci lokalnych. Jakas konkretna sifownia moze raptem stac si¢
popularna. Nowy kosciét lub synagoga moga zyska¢ zwolenni-
kow. Jakas szkota moze stac sie obiektem dyskusji — czy chcemy
referendum rozstrzygajacego o jej zalozeniu, czy nie. Wszystkie
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te wymienione zjawiska to przyktady epidemii spotecznych, ktore
mozna by zdefiniowac jako sytuacje rozprzestrzeniania si¢ pro-
duktéw, idei badz zachowan w okres§lonej grupie spotecznej.
Wszystko zaczyna si¢ od matego srodowiska 0séb czy organiza-
¢ji, a nastepnie przeskakuje z osoby na osob¢ — niemalze jak wirus.
Czasem bardzo kosztowny wirus, jak w wypadku kanapki za
sto dolarow.

Choc¢ tatwo znalez¢é przyktady zarazliwych zjawisk, duzo
trudniej jest sprawic, by co$ zyskato popularnos$¢. Niewiele pro-
duktéw odnosi sukces na rynku mimo ogromnych naktadéw na
reklame i marketing. Wiekszos¢ restauracji upada®, wiekszo$é
firm bankrutuje, wigkszo$¢ ruchéw spotecznych nigdy nie na-
biera rozpedu.

Dlaczego tak si¢ dzieje? Dlaczego niektore produkty, idee
i zachowania odnoszg sukces, a inne nie?

Jednym z powodéw, dla ktorych niektore produkty czy idee
zyskuja popularnosé, jest to, ze sa po prostu lepsze. Z reguly
wolimy korzysta¢ ze stron internetowych, ktére sa bardziej przy-
jazne dla uzytkownika, wybieramy tez skuteczniejsze leki i teorie
naukowe, ktére znajduja poparcie w rzeczywistosci. A zatem
kiedy pojawia si¢ co$, co jest bardziej przydatne lub dziata lepiej,
zwykle si¢ na to przerzucamy. Wcigz pamigtamy, jak ogromne
byly kiedys telewizory i monitory. Tak cigzkie i nieporeczne, ze
trzeba byto prosi¢ o pomoc kilku przyjaciét (lub ryzykowaé nad-
wyrezeniem plecéw), zeby wnies¢ takie cholerstwo po schodach.
Miedzy innymi dlatego plaskie ekrany tak szybko zdobyty popu-
larnos$¢ — byty zwyczajnie lepsze. Nie dos¢, ze miaty wigksze

3 Scott Shane, Startup Failure Rates — The REAL Numbers, ,,Small Busi-
ness Trends” 2008, 28 kwietnia; http://smallbiztrends.com/2008/04/start-
up-failure-rates.html; dostep: 3 wrze$nia 2013.
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ekrany, to jeszcze byty 1zejsze. Nic dziwnego, ze ludziom od razu
si¢ spodobaty.

Produkty zyskuja popularno$¢ réwniez ze wzgledu na atrak-
cyjna ceng. Nie ma nic zaskakujacego w tym, ze wolimy placi¢
mniej. Jesli na rynku sg dwa bardzo do siebie podobne produkty,
czesto wygrywa ten tanszy. A jesli firma obniza ceny o potowe,
sprzedaz zwykle wzrasta.

Reklama takze odgrywa role. Konsumenci muszg dowiedzie¢
si¢ o produkcie, zanim go kupia. Zwykto si¢ uwazaé, ze im wigksze
naktady na reklame, tym wigksza szansa, ze towar zyska popu-
larnos¢. Zatézmy, ze chcemy sktoni¢ ludzi do czgstszego jedzenia
warzyw. Jezeli wigcej wydamy na reklame, przekaz dotrze do
szerszej grupy odbiorcéw, a tym samym wiecej znajdzie sie takich,
ktorzy ustysza twoj apel i kupig brokuty.

A jednak mimo ze jako$¢, cena i reklama bez watpienia przyczy-
niaja si¢ do sukcesu rynkowego towardw, nie wyjasniajg catkowicie
fenomenu popularnosci.

Wezmy na przyktad imiona Oliwia i Rozalia. Oba sg bardzo
fadne. Oliwia w jezyku tacinskim oznacza ‘drzewo oliwne’ i ko-
jarzy sie z plodnoscig, pigknem i spokojem. Rozalia za$ to imie
wywodzace si¢ z faciny lub jezyka francuskiego i oznacza roze.
Oba imiona s3 jednakowej dtugosci, zakonczone samogtoska
imaja tadne zdrobnienia. I rzeczywiscie kazdego roku nadaje si¢
je tysigcom dziewczynek.

Ale zastanowmy sie przez chwile nad tym, ile znamy kobiet
o tych imionach. Ile Oliwii poznali$my w zyciu, a ile Rozalii.

Zatoze sig, ze kazdy zna co najmniej jedng Oliwig, ale Zadnej
Rozalii. A jesli kto$ zna Rozali¢, prawdopodobnie zna kilka Oliwii.

Skad to wiem? Oliwia to o wiele popularniejsze imi¢. W Sta-
nach Zjednoczonych na przyktad w roku 2010 imi¢ Oliwia
nadano niemal 17 tysigcom dziewczynek, podczas gdy imig
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Rozalia tylko 492 dziewczynkom. Imi¢ Rozalia cieszyto si¢ co
prawda popularnoscig w latach dwudziestych XX wieku, ale nigdy
nie zrobito takiej furory jak dzi§ imi¢ Oliwia.

Gdy chcemy wyjasni¢, dlaczego imi¢ Oliwia nadawane jest
czesciej niz Rozalia, czynniki takie jak jako$¢, cena czy reklama
na nic si¢ nie zdadzg. Nie mozna powiedzie¢, ze jedno imig jest
»lepsze” od drugiego, nie placi si¢ za ich nadanie, a wigc réznica
w cenie nie ma tu znaczenia. Nie istnieja zadne kampanie rekla-
mowe, ktorych celem bytoby naktonienie rodzicéw do wyboru
imienia Oliwia dla corek, zadnej firmie nie zalezy na uczynieniu
tego imienia najmodniejszg rzecza od czasu Pokémondw.

To samo odnosi sie do filméw na YouTubie. Nie ma zadnej
réznicy w cenie (wszystkie mozna obejrze¢ za darmo), niewiele
z nich ma wsparcie ze strony reklam czy marketingu. I mimo ze
niektore z nich zostaty wyprodukowane wigkszym kosztem,
akurat te, ktore stajg sie viralami, sa zwykle kiepskiej jakosci,
zamazane, nakrecone przez amatoréw tanig kamerg lub telefo-
nem komérkowym®*.

A zatem imiona czy filmiki na YouTubie nie zawdzieczaja
popularnosci kryteriom jakosci, ceny ani reklamie. W jaki wiec
spos6b mozemy ja wyjasnic?

4 . . . " . . T .
Kiedy uzywam stowa ,wirusowy” w tej ksigzce, mam na mysli zjawisko,

ktore rozprzestrzenia si¢ z osoby na osobe jak wirus. Skojarzenie z choroba jest
tu na miejscu, cho¢ tylko do pewnego stopnia. Choroby réwniez przechodza
z osoby na osobg, ale podstawowa rdznicg jest spodziewana dtugosé tancucha.
Jedna osoba moze tatwo si¢ sta¢ Zrodtem zakazenia dla kilku innych oséb, a te
z kolei moga zarazi¢ kolejne itd., az w koncu choruje duza liczba oséb wytacz-
nie z powodu zarazenia si¢ posrednio od tej pierwszej. Jednakze zwykle nie
mamy do czynienia z tak dtugimi fancuchami w przypadku produktéw czy
idei. Ludzie czgsto opowiadaja o produktach czy ideach, ale szanse na to, ze
kolejne osoby opowiedzg o nich jeszcze nastepnym, sa niewielkie. Zatem kiedy
pisze, ze zrobienie tego czy tamtego sprawi, ze dana idea zacznie si¢ rozprze-
strzenia¢ jak wirus, mam na mysli to, ze istnieje prawdopodobienstwo, iz bedzie
przechodzi¢ z osoby na osobg, a niekoniecznie, ze powstanie dtugi tancuch lub
ze ,zarazona” zostanie cata populacja.
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Przekaz spoteczny

Duzg rolg odgrywa tu wplyw spoleczny i przekaz ustny. Ludzie
uwielbiaja opowiadac sobie nawzajem ciekawe historyjki, dzieli¢
si¢ newsami czy wiedzg na jaki$ temat. Opowiadamy naszym
znajomym o miejscach, w ktérych warto spedzi¢ urlop, rozma-
wiamy z sgsiadami o przecenach i zawzigcie plotkujemy w biurze
na temat przysztych zwolnien. Zamieszczamy w internecie recen-
zje filméw, gadamy na Facebooku, na Twitterze publikujemy
opini¢ na temat nowego przepisu. Ludzie wymieniajg si¢ miedzy
sobg 16 tysigcami stéw dziennie’, a w kazdej godzinie odbywa
sie ponad 100 milion6w rozméw, ktérych tematem sg marki.

Jednak rozmowy i dzielenie si¢ opiniami nie sa jedynie czyms$
powszechnym, ale réwniez znaczacym. To, o czym styszymy
w rozmowie lub o czym dowiadujemy si¢ z e-maili czy SMS-6w,
wywiera istotny wplyw na to, co myslimy, czytamy, kupujemy
irobimy. Korzystamy ze stron internetowych rekomendowanych
przez naszych sasiadow’, czytamy ksigzki polecone przez krew-
nych i glosujemy na kandydatéw, ktérych popieraja nasi przy-
jaciele. Marketing szeptany ma decydujacy wplyw na 20 do
50 proc. decyzji o zakupie danego towaru czy ustugi®.

Co za tym idzie — wplyw spoteczny w duzym stopniu wptywa
na to, czy dany produkt, idea lub zachowanie stang si¢ popularne

5 Matthias R. Mehl, Simine Vazire, Nairan Ramirez-Esparza, Richard
B. Slatcher, James W. Pennebaker, Are Women Really More Talkative Than
Men?, , Science” 2007, vol. 317, s. 82.

¢ Ed Keller, Barak Libai, A Holistic Approach To The Measurement of
WOM, prezentacja wygltoszona na konferencji ESOMAR Worldwide Media
Measurement, ktora odbyta si¢ w Sztokholmie w dniach 4-6 maja 2009.

7 Michael Trusov, Randolph E. Bucklin, Koen Pauwels, Effects of Word-of-
-Mouth versus Traditional Marketing: Findings From an Internet Social Networking
Site, ,,Journal of Marketing”, wrzesient 2009, nr 73, s. 90-102.

8 Jacques Bughin, Jonathan Doogan, Ole Jorgen Vetvik, A New Way to

Measure Word-of-Mouth Marketing, ,McKinsey Quarterly”, biata ksigga.
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i powszechne. Opinia wyrazona przez nowego klienta restauracji
przektada sie na wzrost sprzedazy o dwiescie dolaréw”. Pieé
gwiazdek na stronie Amazon.com powoduje, ze sprzedaje si¢
o okolo dwadziescia ksiazek wigcej niz przy jednej gwiazdce.
Lekarze sg bardziej sktonni przepisa¢ nowy lek, gdy ich koledzy
po fachu go przepisuja!®. Ludzie czeSciej rzucajg palenie, gdy ich
znajomi zrobili to samo, i tyja, gdy ich przyjaciele tez s otyli'!,
Cho¢ tradycyjna reklama weiaz dziatal?, marketing szeptany jest
co najmniej dziesi¢¢ razy skuteczniejszy.

Dzieje si¢ tak z dwoch powodow. Po pierwsze, jest bardziej
przekonujacy. Reklama zazwyczaj méwi nam o tym, jak wspaniaty
jest promowany produkt. Wszyscy to znamy — dziewigciu na
dziesieciu dentystéw poleca te paste do zebow, zaden proszek nie
wypierze twoich ubran tak dobrze jak ten itp., itd.

Wiasnie dlatego, ze reklamy zawsze zachwalaja dany produkt
jako ten najlepszy, nie wydaja si¢ zbyt wiarygodne. Czy w jakiej-
kolwiek reklamie ustyszymy, ze tylko jeden na dziesigciu denty-
stow rekomenduje te paste do z¢bow? Lub ze czterech z tych
pozostatych dziewieciu uwaza, ze ta pasta powoduje prochnice?

Nasi znajomi zwykle sa z nami szczerzy. Jesli uwazaja, ze jakas
pasta do z¢bow jest dobra, powiedza nam o tym. Jesli jednak
sadza, ze ma okropny smak lub Ze nie wybielila im z¢bow, tez nie

7 David Godes, Dina Mayzlin, The Effect of Word of Mouth on Sales: Online
Book Reviews, ,,Journal of Marketing Research” 2006, vol. 43, nr 3, s. 345-54.

10" Raghuram Iyengar, Christophe Van den Bulte, Thomas W. Valente,
Opinion Leadership and Social Contagion in New Product Diffusion, ,Marketing
Science” 2011, vol. 30, nr 2, s. 195-212.

' Nicholas A. Christakis, James Fowler, W sieci. Jak sieci spoteczne ksztat-
tujq nasze Zycie, thum. Izabela Szybilska-Fiedorowicz, Smak Stowa, Sopot 2011.

12 Andrew Stephen, Jeff Galak, The Effects of Traditional and Social Earned
Media on Sales: A Study of Microlending Marketplace, ,Journal of Marketing
Research” (w przygotowaniu) 2012; Michael Trusov, Randy Bucklin, Koen
Pauwels, Effects of Word-of-Mouth Versus Traditional Marketing, ,Journal of
Marketing Research” 2009, vol. 73, s. 90-102.
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omieszkaja nas o tym poinformowaé. Ich obiektywne opinie
w polaczeniu ze szczeroscig sprawiaja, ze jestesmy duzo bardziej
sktonni zaufa¢ i wierzy¢ temu, co mowia.

Co wigcej marketing szeptany o wiele lepiej trafia do docelo-
wych odbiorcéw. Firmy reklamuja sie¢ w sposéb, ktory pozwala
im dotrze¢ do jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow.
Wezmy na przyklad firme sprzedajaca narty. Reklamy telewizyjne
emitowane po wieczornych wiadomosciach prawdopodobnie nie
bylyby zbyt skuteczne, gdyz wielu widzéw nie jezdzi na nartach.
C6z zatem robi¢? No, firma moze zamieszczac reklamy w maga-
zynach narciarskich lub na odwrocie karnetéw narciarskich
w popularnym kurorcie. Jednak mimo ze wigkszos¢ oséb, do
ktérych taka reklama dotrze, lubi ten sport, firma i tak wydataby
pienigdze na prézno, poniewaz wiele z tych oséb nie potrzebuje
nowych nart.

Tymczasem opinie przekazywane z ust do ust w sposéb na-
turalny trafiajg do zainteresowanych oséb. Nie kazdemu opo-
wiadamy o zastyszanych faktach, nie kazdemu polecamy jakis
produkt czy ustuge. Zwykle kierujemy takie informacje do tych,
ktérzy moga je uwazac za interesujace i przydatne. Nie bedziemy
raczej opowiadac¢ o nowych nartach znajomemu, ktory nie znosi
narciarstwa. Nie powiemy tez bezdzietnej osobie o najlepszej
metodzie zmiany pieluszki. Przekaz ustny zwykle trafia do oséb,
ktore sq nim zainteresowane. Nic wiec dziwnego, ze klienci z po-
lecenia wydaja wigcej, szybciej dokonuja zakupéw i generuja
wigksze zyski®3.

Kilka lat temu otrzymatem e-mail, ktéry stanowi dla mnie
szczegodlnie ciekawy przyktad na to, dlaczego marketing szeptany

13" Philipp Schmitt, Bernd Skiera, Christophe Van den Bulte, Referral
Programs and Customer Value, ,Journal of Marketing”, styczen 2011, vol. 75,
s.46-59. Zob. takze: http://techcrunch.com/2011/11/27/social-proof-why-people-
-like-to-follow-the-crowd; dostep: 3 wrze$nia 2013.
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skuteczniej trafia do grupy docelowej. Ot6z od czasu do czasu
otrzymuje od wydawnictw darmowe egzemplarze ksigzek. Zwykle
dotyczg one marketingu i wydawcy maja nadzieje, ze jesli otrzy-
mam darmowy egzemplarz, chetniej polece go moim studentom
(ktérzy tym samym zakupia te ksigzki).

Jednak kilka lat temu jedno wydawnictwo postapilo inaczej.
Wystali mi dwa egzemplarze tej samej ksiazki.

O ile si¢ nie myle, nie ma powodu, bym czytat te sama ksigzke
w dwoch egzemplarzach. Jednak wydawnictwo mialo inny cel.
Wraz z ksigzkami otrzymatem list, w ktérym wyjasniono mi,
dlaczego ta pozycja mogtaby zainteresowaé moich studentow, ale
byta w nim réwniez zawarta prosba, abym przekazat drugi egzem-
plarz ktéremus ze wspdtpracownikow.

To wlasnie w ten spos6b marketing szeptany pomaga dotrzeé
do grupy docelowej. Zamiast wysyta¢ ksigzki do wszystkich,
wydawnictwo wybrato mnie i inne osoby, zebySmy znalezli grupe
zainteresowanych odbiorcow. Tak jak reflektor, kazda z oséb,
ktore otrzymaty dwa egzemplarze ksigzki, przeanalizowata grono
swoich znajomych w poszukiwaniu tego, ktorego potencjalnie
moze ona najbardziej zainteresowac.

Jak sprawi¢, by o nas méwiono?

Wiecie, co jest najlepszego w marketingu szeptanym? Kazdy
moze go mie¢, od najwigkszych spétek na , Liscie 500” magazynu
,Forbes” chcacych zwigkszy¢ sprzedaz, az po niewielkie restau-
racyjki cheace przyciagnac klientéw; od organizacii non-profit
walczacych z otytoscia po aspirujacych politykéw. Poczta panto-
flowa sprawia, ze popularnos¢ ro$nie. Marketing szeptany pomaga
takze firmom $wiadczacym ustugi w sektorze B2B — zdoby¢ no-
wych klientéw poprzez tych dotychczasowych. I nie wymaga to
wydawania milionéw dolaréw na reklame¢. Wystarczy sprawic,
by 0 nas méwiono.
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Ba, to jednak jest wyzwanie.

Od start-upow po firmy o ustalonej renomie — wszyscy zaczeli
wykorzystywaé media spotecznosciowe jako wspétezesng forme
reklamy. Facebook, Twitter, YouTube i inne kanaly komunikacji
postrzegane sg jako spos6b na budowanie popularnosci i zaan-
gazowania klientéw. Firmy publikujg reklamy, mtodzi muzycy
zamieszczaja wideoklipy, a mate biznesy ogtaszaja promocje.
Firmy i organizacje przescigaja sie w pomystach na zdobycie roz-
glosu. Logika jest prosta. Jesli uda si¢ naktoni¢ ludzi do rozmowy
na temat zamieszczanych tresci lub przesytania ich dalej, roz-
przestrzenig si¢ one jak wirus poprzez sieci spoleczne, tym samym
przyczyniajac si¢ do popularyzacji danego produktu czy idei.

Sa dwa aspekty takiego podejscia: dotarcie do grupy docelowej
i wykonanie tego zadania.

Odpowiedz na krétkie pytanie. Jaki procent marketingu szep-
tanego realizuje si¢ w internecie? Innymi stowy, jaki odsetek
rozmoéw odbywa sie poprzez media spolecznosciowe, blogi,
poczte elektroniczng i czaty?

Wigkszo$¢ pytanych o to 0os6b wskazuje na liczbe w granicach
od 50 do 60 proc. Niektorzy uwazaja, ze okoto 70 proc., jeszcze
inni typuja znacznie nizszg liczbg, ale po zadaniu tego pytania
setkom studentéw i menedzeréw otrzymalem $rednig na pozio-
mie 50 proc.

Ta liczba wydaje si¢ uzasadniona. W koncu media spotecznos-
ciowe staly si¢ w ostatnim czasie nadzwyczaj popularne. Miliony
ludzi odwiedzaja te strony kazdego dnia, publikujac i przekazujac
dalej miliardy postéw w miesigcu!®. Technologia pozwala na
fatwiejsze i szybsze udostepnianie tresci duzej liczbie oséb.

4 Corey Eridon, 25 Billion Pieces of Content Get Shared on Facebook
Monthly, ,Hubspot Blog”, 2 grudnia 2011, http://blog.hubspot.com/blog/tab-
id/6307/bid/29407/25-Billion-Pieces-of-Content-Get-Shared-on-Facebook-
Monthly-INFOGRAPHIC.aspx; dostep: 3 wrzesnia 2013.
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Jednak 50 proc. to nieprawidtowa odpowiedz.

Ta liczba nawet nie zbliza si¢ do prawdy.

Prawdziwa odpowiedz to... 7 proc.'>. Nie 47, nie 27, lecz 7 proc.
Badania przeprowadzone przez Keller Fay Group wskazuja, ze
jedynie 7 proc. marketingu szeptanego odbywa si¢ w internecie.

Wigkszos¢ ludzi te dane zaskakuja. ,,Jak to? Ta liczba jest
zdecydowanie za niska” — protestuja. ,,Ludzie przeciez spedzaja
mnostwo czasu w internecie!”. I maja racje. Ludzie rzeczywiscie
spedzaja sporo czasu w sieci. Wedtug niektorych szacunkow
nawet okoto dwoch godzin dziennie!®. Jednak zapominamy, ze
spedzaja rowniez sporo czasu poza internetem. Ponad osiem
godzin dziennie. A to oznacza, Ze na rozmowy poza siecig maja
duzo wiegcej czasu.

Zwykle przywiazujemy rowniez wigksza wage do tresci publi-
kowanych w internecie, poniewaz tatwiej je dostrzec. Media
spolecznosciowe umozliwiaja nam fatwy dostep do publikowa-
nych tresci. Gdy je przegladamy, wydaje nam sig, ze jest ich
ogrom. Jednak nie skupiamy sie tak bardzo na rozmowach, ktére
prowadzimy poza siecia, bo nie potrafimy ich jeszcze archiwizo-
wac. Nie dysponujemy nagraniem rozmowy, ktéra prowadzilismy
z kolezanka po lunchu, ani dyskusji ze znajomym, kiedy czeka-
lismy, az dzieci skonczg trening. Jednak mimo ze nielatwo to
przesledzié, bezposrednie relacje wciagz maja wielki wplyw na
nasze zachowanie.

Co wigcej, cho¢ moze si¢ wydawac, ze tresci zamieszczane
w sieci docierajg do wigkszego grona odbiorcow, nie jest to weale
reguta. Oczywiscie, ze rozmowy prowadzone w internecie

15 Ta ksigzka w ciekawy sposob prezentuje znaczenie komunikacji bez-
posredniej: Ed Keller, Brad Fay, The Face-to-Face Book: Why Real Relationships
Rule in a Digital Marketplace, Free Press, Nowy Jork 2012.

16 http://news.cnet.com/8301-1023_3-10421016.html; dostep: 3 wrzesnia
2013.
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teoretycznie mogtyby dotrze¢ do wigkszej liczby oséb. Przeciez
w $wiecie rzeczywistym rozmowa zwykle odbywa si¢ miedzy
dwiema osobami albo w niewielkich grupkach, a wpis na Twit-
terze czy Facebooku dociera do ponad setki odbiorcéw!”. Jednak
nie wszystkie te osoby zobacza publikowane tresci. Ludzie sg
zalewani powodzig informacji w internecie, nie majg wigc czasu
czytaé wszystkiego, co zjawia si¢ na ekranie. Krotkie ¢wiczenie,
jakie przeprowadzilem ze studentami, wykazato, ze mniej niz
10 proc. znajomych odpowiedziato na zamieszczone przez nich
posty. Na Twitterze odbior jest jeszcze stabszy. Tresci zamiesz-
czane w internecie rzeczywiscie mogtyby dotrze¢ do znacznie
wiekszego grona odbiorcéw, ale biorac pod uwage fakt, ze roz-
mowy prowadzone w ,realu” sg o wiele mniej powierzchowne,
nie wydaje si¢ takie oczywiste, zeby media spotecznosciowe byty
lepszym rozwigzaniem.

A zatem pierwszym problemem zwigzanym z modg na media
spotecznosciowe jest to, ze ignoruje sie znaczenie marketingu
szeptanego poza siecig, mimo ze taka forma komunikacji w rzeczy-
wisto$ci przewaza!® i potencjalnie ma duzo wigksza range niz
interakcje w §wiecie wirtualnym.

17" Charles Arthur, Average Twitter User has 126 Followers, and Only 20%
of Users Go via Website, ,The Guardian”, 29 czerwca 2009, http://www.guard-
ian.co.uk/technology/blog/2009/jun/29/twitter-users-average-api-traffic; dostep:
3 wrzesnia 2013.

18 Zastanawiajac sig nad tym, czy marketing szeptany ma wieksze oddzia-
lywanie w internecie, czy w bezposrednich relacjach, warto przyjrzeé si¢ temu,
gdzie pozadane zachowanie ma si¢ wydarzy¢. Jesli cheesz, aby wigcej oséb
odwiedzito twoja strong internetowa, rekomendacje w sieci sa przydatne, bo
wtedy wystarczy jedno kliknigcie. To samo sie tyczy produktéw czy zachowan
istniejacych w §wiecie rzeczywistym. Pozytywna opinia na temat soséw do
makaronu pojawiajaca si¢ w internecie moze przynies$¢ korzys¢, ale klienci
muszg o tym pamietaé, robiac zakupy, totez akurat w tym wypadku bezpo-
$rednia rozmowa moze by¢ skuteczniejsza. Warto si¢ takze zastanowi¢ nad
tym, czy i gdzie klienci szukaja opinii przed zakupem. Podczas gdy wiekszo$é
z nas kupuje samochdd poza siecia, czgsto w internecie szukamy opinii innych
uzytkownikéw danego modelu i tak naprawde podejmujemy decyzje przed
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Nastepnym problemem jest to, ze Facebook i Twitter to tech-
nologie, a nie strategie. Marketing szeptany jest skuteczny tylko
wtedy, kiedy ludzie faktycznie rozmawiaja. Osoby odpowiedzialne
za sektor zdrowia publicznego moga codziennie zamieszczad
wpisy na Twitterze dotyczace bezpiecznego seksu, ale jesli nikt
ich nie przekazuje dalej, kampania konczy si¢ fiaskiem. Samo
zalozenie profilu na Facebooku czy ,¢wierkanie” na Twitterze
nie oznacza, ze ktokolwiek to zauwazy czy przesle dalej publi-
kowane tresci. Az 50 proc. wszystkich filméw zamieszczanych
na YouTubie ma mniej niz 500 odston i tylko 0,3 proc. ma ich
ponad milion®.

Aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci marketingu szeptanego,
w sieci lub poza nig, nalezy zrozumieé, dlaczego o pewnych rze-
czach ludzie rozmawiajg cz¢sciej niz o innych, pozna¢ psycholo-
gie udostepniania, a takze zdoby¢ wiedze¢ na temat przekazu
spolecznego.

Nastepnym razem podczas pogawedki na przyjeciu lub w czasie
rozmowy z kolega w czasie przerwy $niadaniowej, postaw si¢
w pozycji obserwatora podstuchujacego wasza rozmowe. Byé
moze zaczniecie rozmawia¢ o nowym filmie albo o kim$ plotkowa¢.
By¢ moze bedziecie si¢ wymienia¢ wspomnieniami z wakacji,
wspomnicie o czyim§ nowo narodzonym dziecku lub ponarze-
kacie na niezwykle upalne lato.

Dlaczego akurat o tym? Przeciez moglibyscie rozmawiac
o czyms$ zupelnie innym. Sg miliony tematoéw, idei, produktéw
i historii do opowiedzenia. Dlaczego wiec wybrali$cie wlasnie te?
Co sprawito, ze wybraliscie t¢ akurat historie, ten konkretny film
czy tego kolege badz kolezanke z biura?

odwiedzeniem salonu. W takich wypadkach rekomendacje znalezione w sieci
moga przechyli¢ szalg.

1 http://articles.businessinsider.com/2009-05-20/tech/30027787 _1_tube-
mogul-videos-viral-hits; dostep: 3 wrze$nia 2013.
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Niektore historie sg o wiele zarazliwsze od innych, niektore
ploteczki szybciej si¢ rozprzestrzeniajg. Niektore tresci zamiesz-
czane w sieci staja sie viralami, podczas gdy inne nigdy nie trafiaja
do ogétu internautéw. O niektérych produktach duzo sig rozma-
wia, a o innych wcale. Dlaczego tak si¢ dzieje? Co sprawia, ze
pewne produkty, idee czy zachowania czesciej staja si¢ tematem
rozméw?

O tym wlasnie jest ta ksigzka.

Czesto wydaje nam sig, ze aby zdoby¢ rozglos, nalezy zaangazo-
waé wlasciwych ludzi. Sadzimy, Ze niektére osoby sa po prostu
bardziej wptywowe niz inne. Malcolm Gladwell w swej ksiazce
Punkt przetomowy twierdzi, ze spoteczne epidemie powstaja
»wskutek dziatan podjetych przez garstke wyjatkowych osob”,
ktérych nazywa mawenami, facznikami i sprzedawcami?’. Inni
sugerujg, ze ,jeden na dziesieciu Amerykanéw wskazuje pozo-
statej dziewiatce, na kogo glosowaé, gdzie jes¢ i co kupi¢”?!.
Marketerzy wydaja miliony dolaréw na odszukanie tych — tak
zwanych — lideréw opinii i naktonienie ich do promowania
okreslonych towaréw. Osoby odpowiedzialne za kampanie poli-
tyczne doktadaja staran, aby zyskac przychylnos¢ takich ,,wply-
wowych” postaci.

Dominuje przekonanie, ze wszystko, czego dotknie taki wy-
jatkowy cztowiek, zmienia si¢ natychmiast w ztoto. Jesli tylko
pochlebnie sie wyrazi o jakim$ produkcie czy idei, te z miejsca
zyskaja popularnosc.

20" Malcolm Gladwell, Punkt przetomowy, ttum. Grazyna Goérska, Znak,
Krakow 20009.

2L Ed Keller, Jon Berry, The Influentials: One American in Ten Tells the
other Nine How to Vote, Where to Eat, and What to Buy, Free Press, Nowy Jork
2003.
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Dlaczego niektore anegdoty czy plotki rozprzestrzeniajg sie jak wirusy?
Dlaczego pewne produkty bgdz ustugi stajg sie popularne wsréd konsu-
mentow, a inne nigdy nie osiggajqg sukcesu? Czy moina nauczyé sie zara-
zac ideami i sprawic, aby nasze tresci staly sie viralem?

Niezaleznie od tego, czy zawodowo zajmujesz sie marketingiem, politykg, in-
zynierig, prowadzisz wlasng firme, czy jestes wykladowcq, musisz wiedzie¢, jak
zyska¢ rozgtos dla swoich produktow czy idei. Menedzerowie marek cheg, aby
mowiono o ich produktach. Politycy cheg, by ich poglgdy rozniosty sie w spo-
teczenstwie. Liderzy cheq, by podgiano za ich wizjq i strategiqg. Ta ksigzka
zawiera wyjasnienie przyczyn, dla ktorych pewne tresci stajg sie tematem
rozmoéw, sq udostepniane lub nasladowane.

Jonah Berger, profesor marketingu z Wharton School, pokazuje, jak oddzia-
tywanie spoteczne przyczynia sie do sukcesu produktow, ustug czy zachowan.
Wraz ze swoim zespolem Berger wyodrebnit szes¢ kluczowych elementow —
STEPPS — ktére sprawiajq, ze pewne treici stajq sie zarazliwe. Te szesé¢ cech
viralowosci majg produkty lub idee, ktére stanowiq walute spofeczng, wy-
wolywane sq przez skojarzenia, same wywolujq emocje, sq jawne oraz majq
praktyczng wartosé, a takze dajq sie wplesé w opowiesc.

Ksigzka Efekt viralowy zawiera zaréwno wyniki przetomowych badan na-
ukowych oraz najnowszqg wiedze na temat dziatania marketingu szeptanego
i psychologii tumu, jak i fascynujgce historie zwyktych ludzi, produktéw i idei,
ktorym udato sie osiggnqgé sukces dzieki zastosowaniu omowionych w niej
narzedzi. Dowiesz sie z niej m.in., w jaki sposob luksusowa restauracja zdo-
byta popularnos¢ dzieki zwyklej kanapce, dlaczego niektore kampanie prze-
ciw narkotykom mogq przyczyniac sie do wzrostu narkomanii oraz dlaczego
ponad 200 milionéw konsumentow obejrzato reklame z pozoru wyjgtkowo
nudnego produktu — blendera. A przede wszystkim znajdziesz w tej ksigice
konkretne i skuteczne techniki, pozwalajqce ci stworzy¢ teksty, reklamy, na-
grania wideo czy posty na FB, ktérymi twoi odbiorcy bedq chcieli sie spon-

tanicznie podzielic.
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