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Virusni marketing na primeru spletne kampanje blagovne znamke Old Spice

Internet je postal nas najboljSi prijatelj — vsako jutro nam ponudi sveZe novice, s
podatki nam pomaga v delovhem in prostem €asu, je preprost za vzdrzevanje
stikov in komunikacijo ter nam ponuja odgovore na naSa vsakodnevna
vpraSanja. Zaradi razvoja interneta so svojo obliko spremenile tudi klasi¢ne
govorice, zato je vecCina podjetij zaCela upoStevati pregovor “Ce neCesa ni na
internetu, ne obstaja” ter svoj marketing preselila v internetne vode, s tem pa
uporabnikom omogocila, da svojemu socialnemu krogu lazje posredujejo
podatke in mnenja o razliCnih izdelkih in storitvah. Prednost virusnega
marketinga je, da se zmore vtihotapiti tudi tja, kamor klasi¢ni marketing ne seze.
V primernem okolju se Siri eksponentno in v nekaj kratkih generacijah lahko
preprosto eksplodira. Ker se je virusni marketing razvil iz govoric, sem najpre;j
raziskala njihove znacilnosti, nato pa sem se osredotoCila na razvoj virusnega
marketinga ter njegove prednosti in slabosti. V prakticnem delu sem podrobno
analizirala internetno kampanjo blagovne znamke Old Spice, ki je v nekaj dneh
pozela na milijone komentarjev in po mnenju marsikaterega strokovnjaka
uvedla nove smernice v uporabi virusnega marketinga in druzbenih medijev.
Raziskala sem tisto, kar me je najbolj zanimalo — odgovor na vpraSanje, ali
kreativno sporocilo, ki navdu$i na milijone ljudi, lahko dvigne prodajo izdelka.

Kljuéne besede: virusni marketing, govorice, virusno oglasevanje, druzbeni
mediji, Old Spice

Viral marketing on the case of web campaign of Old Spice brand

The Internet has become our best friend — every morning it offers fresh news,
the information that help us at work and in our free time, it enables easy
communication and maintenance of contacts, and it offers us answers to
everyday questions. The development of internet has also changed the shape
of classical rumours, which is why sayings such as “if it’s not on the Internet, it
doesn’t exist” made companies move their marketing into web space, which
consequently enables users to share information about a product or service with
their social circle much more easily. The advantage of viral marketing is its
ability to infiltrate even in the areas where traditional marketing cannot
penetrate. In the proper environment, viral ads expand exponentially and can
virtually explode in a few short generations. As viral marketing evolved from
rumours, | first examined their characteristics and then focused on the
development of viral marketing and its advantages and disadvantages. In the
practical part of my work, | analyzed the web campaign of Old Spice brand
which gained millions of comments in just a few days and has according to
many experts introduced new guidelines for the use of viral marketing and
social media. | also explored the issue | was most interested in — the answer to
the question whether creative message that inspired millions of people can in
fact boost sales of specific product.

Key words: viral marketing, rumours, viral advertising, social media, Old Spice.
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1 Uvod

V diplomski nalogi se bom osredotocila na prednosti, ki jih z uporabo virusnega
marketinga in z njim povezanih marketinskih tehnik pridobi podjetje oziroma

ustvarjalec virusnega sporocila.

V teoreticnem delu diplomske naloge bom razloZila pojem virusnega marketinga
in njegove definicije, analizirala, kako deluje ter kakSne so njegove prednosti in
slabosti. Ob upostevanju dejstva, da je virusni marketing ena najuspesnejsih in
najbolj preprostih oblik trzenja z govoricami, ki temelji na hitrem prenosu
informacij med spletnimi uporabniki, bom obdelala tudi pojem govoric in

izhodis€a za njihov nastanek.

Kot najpomembnejSi del virusne kampanje bom izpostavila pojem virusnega
sporoCila, ki se nanaSa na sporoCila, posredovana od posameznika do
posameznika preko druzbenih medijev, ter analizirala lastnosti, ki jih mora imeti
sporocilo, da doseze zeleni uspeh, oblike virusnih sporodil in parametre, na
katere moramo biti pozorni, ko virusno sporocilo zasejemo. Ob upostevanju
trditev strokovnjakov in svojih izkuSenj na podroCju virusnega marketinga se
bom osredotoCila tudi na Zivljenjski cikel virusnega sporocCila in oblikovala
graficno podobo tega procesa. Ker je v procesu virusnega marketinga poleg
ideje kljuéno tudi sejanje, si bom podrobneje ogledala tudi agencijski del
Zivlienjskega cikla virusnega sporocila in podrobnosti, na katere v procesu
sejanja ne smemo pozabiti, pa tudi nasvete strokovnjakov, s katerimi lazje

dosezemo, da naSe seme obrodi sadove.

Pri dosedanjem delu sem veckrat zasledila, da podjetje (kot naroCnik virusne
kampanje) domneva, da je uspesSna izvedba virusnega marketinga odvisna bolj
od sreCe kot od znanja, zato se bom v svojem diplomskem delu osredotocila
tudi na pogoste napake virusnih strategij in izvedbe virusnega marketinga ter
skuSala dokazati, da so poleg kanCka sreCe za uspesSno virusno kampanjo
potrebni predvsem znanje, mnogo izkuSenj ter sposobnost vZivljanja v vloge
razlicnih uporabnikov interneta in posledi¢no predvidevanje reakcij tistih, ki

bodo s sporocilom okuzeni.



Ker je v letoSnjem letu veliko uporabnikov interneta navdusila kampanja Old
Spice, o kateri je poroCala ze vecina medijev, bom v prakticnem delu diplomske
naloge izvedla analizo, v kateri se bom osredotoCila na parametre, ki jih
izpostavljajo strokovnjaki, podrobneje pogledala agencijski del kampanje in
Sirjenje virusnega sporocila, na koncu pa bom analizirala Se rezultate. Glede na
dejstvo, da je bila kampanja z naslovom “The man your man could smell like”
oziroma “Moski, po katerem lahko disi vas moski”, lansirana v letu 2010 in je Ze
v nekaj mesecih pozela rekordno Stevilo ogledov, posredovanih videov,
komentarjev na statuse v druzbenih omrezjih in je bila omenjena v vec€ tiso¢
Clankih, se bom v analizi kampanije, ki je v kratkem €asu zaobjela ves svet in jo
pozna vecina uporabnikov interneta, osredotocCila tako na uspehe in novitete, ki
jih je kampanja prispevala k podrocju virusnega marketinga, kot tudi na slabosti
in podroc€ja, ki bi (glede na teorijo, navedeno v mojem diplomskem delu) morala

biti izpeljana na drugacen nacin.

V diplomski nalogi Zelim dokazati, da s pravilno izvedbo virusnega marketinga
podjetje lahko spet ustvari zavedanje o blagovni znamki in posledicno poveca
prodajo. Po mojem prepri€anju namre¢ lahko podjetja s pomocjo virusnega
marketinga ustvarijo veliko boljSe rezultate v mnogo krajSem casu, kot Ce bi
izdelke promovirala s pomocjo klasi€nega oglasevanja. Ob vsem tem je seveda
potrebno izpostaviti, da je eden izmed temeljev uspeha vsake kampanje tudi
izdelek sam in da virusni marketing nikakor ne more povecati prodaje, Ce

izdelek nima dolo€enih prednosti in potrosniki z njim niso zadovoljni.



2 Govorice kot osnova virusnega marketinga

Govorice od ust do ust so pomemben element trznega komuniciranja, saj so v
mnogih primerih bolj prepricljive od drugih oblik marketinskih komunikacij in
imajo poslediéno pomemben vpliv na vedenje potroSnika ter njegove nakupne
odlocCitve. Posamezniki v fazi nakupne odloCitve mnogo bolj zaupajo svojim
prijatellem in znancem, zato so govorice ucinkovitejSe trznokomunikacijsko
orodje od oglasevanja. Seveda so poleg govoric za ucinkovito trzenje izdelka
oz. storitve pomembna tudi druga trznokomunikacijska orodja, vendar so ravno
govorice najveckrat tisti element, ki posameznike spodbudi, da se o izdelku

oziroma storitvi sploh zacnejo pogovarjati.

Govorice od ust do ust' na splodno opredelimo kot “proizvajanje informacij in njihovo
prenasanje od posameznikov k posameznikom” (Salomon 2006, 394). So (tako
pozitivna kot tudi negativna) verbalna komunikacija med obstojeCimi kupci in
potencialnimi kupci ter neformalna oblika komunikacije in eden izmed najstarejSih
mehanizmov, s pomocjo katerega potroSniki izraZzajo in Sirijo mnenje o blagovnih
znamkah, izdelkih ali storitvah (Ennew et al. 2000). Ce torej pojem govoric
prenesemo na podro¢je marketinga, ga lahko opredelimo kot informacije o izdelkih
oziroma storitvah, ki jih potroSniki posredujejo drugim potrosnikom (WOMMA 2006).
Kot trdita Javornik in Podnar, so govorice od ust do ust eden najstarejSih nacinov
Sirjenja informacij o trziS€u. Ker je vir informacij nekomercialen, jim potroSniki

naceloma zaupajo bolj kot drugim informacijam (Javornik in Podnar 2008, 336).

»Govorice od ust do ust so za potroSnika neodvisen in odkrit zunanji vir
informacij, ki se neformalno prenasa od ene do druge osebe. Informacije, ki
prihajajo od druzinskih Clanov, prijateljev in drugih zaupanja vrednih oseb, so za
posameznika verodostojne in jih zaznava kot resniCne, saj te osebe niso
neposredno povezane s podjetiem ali izdelkom in nimajo nikakrdnih koristi od
njegove odlocitve za nakup priporo¢enega izdelka« (Dimnik 2006, 12). Ravno
zaradi nekomercialne narave so informacije, ki jih potrosnik pridobi preko
govoric, zanj veliko bolj prepricljive in kredibilne in imajo posledicno pomemben

vpliv na njegovo vedenje in nakupne doloditve.

! ang. Word of Mouth



2.1 Govorice kot informacija ali nasvet

Potrosnik informacije o izdelku oz. storitvi iS¢e v fazi nakupne odloc€itve, njegovo
iskanje pa je najbolj obSirno takrat, ko se odlo¢a za pomembnejSi nakup in se
mora zato o izdelku oziroma storitvi pouciti pred nakupom. Ko namre¢ zazna,
da je tveganje pri nakupu vecCje od obiCajnega, je bolj dovzeten za iskanje
informacij o izdelku oz. storitvi, njegovo tveganje pa se zmanjsa 3ele v trenutku,
ko ima o izdelku informacijo, na podlagi katere se lahko odlogi. Pri
enostavnejSih oblikah izdelkov, kot so npr. prehrambni izdelki, oblacila in
vsakodnevni pripomocki, se lahko potroSnik zanese na svoje znanje in izku$nje.
Kompleksnejsi izdelki, ki se nenehno spreminjajo in razvijajo (npr. tehni¢ni
izdelki, prenosni racunalniki, mobilna telefonija, itd.) ter so tudi cenovno tezje
dosegljivi, pa od potroSnika pred nakupom zahtevajo ve€ Casa, saj je njegova
dilema o nakupu veliko vecja in posledi¢no potrebuje ve€ informacij (Salomon
1996). Posameznik izkusnjo o izdelku lahko pridobi tudi neposredno z lastno
percepcijo oziroma direktno izkusnjo z izdelkom ali storitvijo, vendar je ta veliko
manj optimalna, saj v nasprotju s posredno izkuSnjo potroSnik v neposredno
izkusnjo vlozi svoj Cas in financna sredstva. Dejstvo je, da se potrosSnik brez
informacij tezko odloci pravilno, zato je pomembno, da vsakodnevno vstopa v
svet govoric, primerja svoje izkuSnje z drugimi ter si s tem pomaga pri
nakupnem odloCanju, saj mu le posredna izkusSnja lahko pripomore pri

varevanju €asa in denarja.

V situacijah, ko posameznik ni prepriCan o svojih sposobnostih odloCanja in
pravilnost svojih informacij, se pri sprejemanju odlo€itve po navadi prilagaja
mnozicnemu mnenju. Podzavestno je namre¢ vsakdo mnenja, da ima mnoZzica
ljudi boljSe informacije in ve€ znanja kot on sam in je zato najpametneje, da jo
posnema. Ta pristranskost je najmoc¢neje izrazena v pogojih negotovosti, torej
takrat, ko se posameznik odlo¢a o nakupu kompleksnejSega izdelka (Kodri¢
2008). Pomembno je omeniti, da se posamezniki po navadi bolj zanesejo na
izkusnje in mnenje drugih kot na lastne izkusnje — predvidevajo namre¢, da
imajo tisti, ki so ze podali svoje mnenje o izdelku ali storitvi, ve€ informacij ter
izkuSenj in je zato njihova odloCitev pravilnejSa (Bikhchandani, Hirshleifer in
Welch 2008, 166). Rogers povzame, da odvisnost od izkuSenj sebi podobnih



ljudi kaze na to, da je bistvo procesa Sirjenja govoric o izdelku ali storitvi
sestavljeno iz seznanjenja potencialnih kupcev s kupci v njihovi socialni mrezi,

ki so izdelek Ze kupili (Rogers 1995).

2.2 Pozitivne in negativne govorice

Govorice izhajajo iz pozitivnin in negativnih izkuSenj ter poslediCnega
zadovoljstva oziroma nezadovoljstva z izdelkom ali s storitvijo — proces govoric
se namreC zacne s pozitivno oziroma z negativno izkusnjo kupca z izdelkom ali
s storitvijo, v veliko primerih pa se priporoc€ila in svarila Sirijo tudi od virov, ki z
izdelkom ali storitvijo niso imeli neposredne izkuSnje, a so bili preko doloCenega
vira obvesc€eni o lastnosti, ki se jim zdi tako odlo€ilna, da jo posredujejo tudi

ostalim v svojem socialnem krogu.

Pozitivne govorice se pojavijo takrat, ko imajo potroSniki pozitivne izkusnje z
izdelkom ali s storitvijo in ju zato priporoCijo ostalim v svojem socialnem in
druzbenem omrezju. Prav tako tudi posamezniki, ki imajo z izdelkom ali
storitvijo slabe izkuSnje, med potro$niki Sirjo negativhe govorice v obliki

negativnih izkusenj in svaril.

Govorice se Sirijo izredno hitro in zato lahko moc¢no vplivajo na prodajne
rezultate podjetja, vendar je potrebno poudariti, da se negativne govorice (ij.
svarila in izpovedi o negativnih izkusnjah z izdelkom oz. storitvijo) Sirijo mnogo
hitreje kot pozitivne. Rosen je to dejstvo potrdil z rezultati raziskave, v kateri je
ugotovil, da posamezniki pozitivno izkusnjo delijo s tremi, negativno pa kar s
sedmimi drugimi potroSniki — razmerje je torej po navadi ena proti dva, kar
pomeni, da negativhe govorice dosezejo vsaj dvakrat veC potroSnikov kot

pozitivne (Rosen 2000).

UcCinkovitost pozitivnin govoric temelji na tem, da prihajajo od objektivne tretje
osebe. Po besedah Griffina priporocilo oz. nasvet po navadi prihaja od nekoga,
ki podjetje dobro pozna ter je prepriCan o zanesljivosti in uporabnosti njegovih
izdelkov ali storitev, poleg tega pa nima nikakrSnega motiva za njegovo

hvaljenje oziroma kritiko (Griffin 1995).
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2.3 Organske in spodbujene govorice

Glede na izvor govorice razdelimo na takSne, ki se pojavijo kot posledica
vsakdanje interakcije med nakljuCnimi posamezniki, in tiste, ki jih sproZijo
nacrtovalci marketindkih sporocil. Govorice, ki nastanejo spontano, so organske
govorice in so sproZzene s strani ljudi in zaradi razli¢nih razlogov, pojavijo pa se
predvsem takrat, ko so posamezniki z dolo¢enim proizvodom tako zadovoljni,
da ga zelijo priporociti tudi drugim. Govorice, ki so posledica marketinskih
kampanj in so po navadi namenjene doloCeni ciljni skupini, imenujemo

spodbujene govorice (Tuskej 2009, 2).

Organske govorice so lahko pozitivne ali negativne. Pozitivhe govorice se
pojavijo takrat, ko imajo potrosniki pozitivne izkusnje z izdelkom ali s storitvijo in
ju zato priporocijo naprej ostalim v svojem socialnem in druzbenem omrezju,
podjetje pa za proces Sirjenja poskrbi tako, da se osredoto€i na zadovoljstvo
potrosnikov, Se izboljSa uporabnost in kakovost izdelka ter redno komunicira s

potrosniki svojih izdelkov.

Posamezniki, ki imajo z izdelkom ali storitvijo slabe izkuSnje, med potroSniki
Sirijo negativne govorice v obliki negativnih izkuSenj in svaril. V tem primeru
mora podjetje s potrosniki komunicirati ne glede na njihove kritike ter poskrbeti,

da pridobijo vse odgovore na vprasanja, kritike in reklamacije.

Spodbujene govorice so rezultat kampanj, sprozenih s strani podjetja. Za
proces Sirjenja pozitivnih govoric podjetje poskrbi preko glasnikov svoje
blagovne znamke, mnenjskih voditeljev in vplivheZev, ki s svojim mnenjem
vplivajo na mnenja ostalih potroSnikov, ter z aktivnimi promocijskimi

kampanjami, ki spodbudijo pogovore med potrosniki.

2.4 TipiudeleZencev v procesu govoric

Informacije od mnoZi¢nih medijev do SirSe javnosti potekajo predvsem s
posredovanjem mnenjskih voditeljev, ki so po navadi povezani z doloeno
skupino izdelkov, za katere kazejo odkrito zanimanje in imajo o njih veliko
znanja. Mnenjski voditelji naj bi po mnogih raziskavah imeli viSje dohodke in
izobrazbo ter naj bi bili bolj samozavestni in druzbeno aktivni kot mnenjski

sledilci.
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Katz (1973) mnenjsko voditeljstvo oznaci za proces, v katerem ljudje, ki so bolj
izpostavljeni dolo€enim medijskim vsebinam, vplivajo na ostale potro$nike, ki
izhajajo iz pasivnejsih segmentov populacije. Cosmas in Sheth (1980, 67) pa
mnenjskega voditelja opredelita kot osebo, katere mnenje je zelo cenjeno in jo
zato potrosniki upostevajo pri sprejemanju svojih nakupnih odlocitev. Bistvena
lastnost mnenjskega voditelja je, da potroSniki zaupajo v njegovo znanje o
doloCenem izdelku oziroma storitvi, ne glede na to ali tega posameznika

poznajo osebno ali ne.

Informacije o izdelkih in storitvah se torej Sirjo od medijev k mnenjskim
voditeljem in naprej k mnenjskim sledilcem. Lahko se zgodi tudi, da prejemniki
sami iS¢ejo informacije o izdelku oz. storitvi in posledi¢no vplivajo na mnenjske
voditelje, kar pomeni, da komunikacija ne poteka vedno le enosmerno, temvec

tudi od izvora k prejemniku in nazaj.

Slika 2.1: Trije tipi posameznikov v socialnih mrezah

@\Q@ | Y&
oF 10 Y e\
1

POVEZOVALEC

Vir: Gladwell (2000).
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Po mnenju Gladwella (2000) za sprozitev govoric ni potrebno veliko Stevilo ljudi,
temvec je dovolj Ze pesS€ica posameznikov, ki jih lahko razdelimo na tri razli¢ne

tipe:

1. Povezovalec? je tisti, ki med sabo povezuje ljudi iz razliénih socialnih
mrez. Ima namre€ Siroko razprSena poznanstva in sposobnosti prenesti
idejo iz ene skupine v drugo. Po navadi je v srediS¢u potrosniskih skupin
in se ukvarja z razlicnimi interesnimi dejavnostmi, je druzaben in
karizmatiCen ter posledicno (v o€eh ljudi, ki ga obkrozajo) vreden

zaupanja.

2. Podajalec znanja® je strokovnjak na $tevilnih podrogjih, ki zbira znanje in

informacije ter jih prenasa napre;.

3. Prodajalec* se vedno trudi ljudi prepri¢ati, da je njegovo mnenje edino, ki

Steje. Prepricljiv je predvsem v individualnih diskusijah.

2.5 Govorice in virusni marketing

Potrebno je izpostaviti, da govorice niso nujno le medosebne in ustne. Spletno
komuniciranje je v danasnji elektronski dobi nekaj vsakdanjega in tako so tudi
govorice od ust do ust postale del novega medija — pojavila se je namre¢ tudi
spletna razliica govoric od ust do ust®, ki v tem primeru potekajo dobesedno od
ene do druge racunalniSke misSke. S spletnim nainom komunikacije, ki
uporabnikom omogoc€a enostavno komuniciranje z drugimi uporabniki, je pomen
govoric od ust do ust dobil povsem nove dimenzije in nov zagon. »Digitalno
oziroma spletno komuniciranje namre¢ omogoca in spodbuja govorice od ust do
ust, saj omogocCa doseganje Sirokega obcinstva, s Stevilnimi orodji pa spodbuja
hitro, konstantno in interaktivno komunikacijo med ljudmi po vsem svetu.
Stevilni in razliéni forumi, blogi, wikiji in druga virtualna druzbena omreZja so

omogocila prenos idej na Stevilne nacine. Splet 2.0 je ponudil platformo za

2

ang. Connector
3

ang. Maven
4

ang. Salesperson

> ang. Word of Mouse
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hiper-povezani in hiper-osebni novi svet, ki omogo¢a dvosmerno, interaktivno
komunikacijo in sodelovanje, kar pomeni, da na konstruiranje realnosti vpliva

tako vir govoric kot tudi njihov prejemnik« (TuSkej 2009, 2).

Usmerjeno sprozanje govoric preko interneta imenujemo virusni marketing. Pri
virusnem marketingu uporabimo komunikacijo med potrosniki kot sredstvo
povecevanja ali utrjevanja priljubljenosti blagovne znamke, tako da so potrosniki
tisti, ki razSirjajo glas o nasi blagovni znamki oziroma podjetju (Tuskej 2009, 2).
Pomembna je predvsem strategija, katere rezultat je ¢im vecje Stevilo
obiskovalcev na spletni strani oz. mestu, na katerem so informacije, ki jih Zelimo
posredovati naSi ciljni skupini. Obiskovalci informacije posredujejo svojim
prijateljem in znancem ter tako o izdelku oz. storitvi obvestijo Se vecje Stevilo
ljudi.

Temelj virusnega marketinga so govorice. Sirijo se podasneje kot virusno
marketinSko sporo€ilo in ker je vsaka generacija posredovanega sporocila
manjSa, Zze po nekaj izmenjavah umrejo, virusni marketing pa deluje ravno
obratno — zanj je namre€ znacilno, da hitrost Sirjenja sporocCila skozi vec€

generacij eksponentno narasca (glej sliko 2.2).

Slika 2.2: Shematski prikazi govoric in ideavirusa

Cikli govoric Cikli ideavirusa

Vir: Godin (2001, 32).
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3 Virusni marketing

Ko se je pojavil radio, je trajalo 40 let, da je Stevilo uporabnikov naraslo na
10 milijonov. V tem &asu se je razvila industrija, ki je bila sposobna kovati
dobi¢ek iz mnoZicnega obcinstva. Pri televiziji je trajalo 15 let, da je
dosegla 10 milijonov uporabnikov. Netscape je potreboval le Se 3 leta,
Hotmail in Napster pa manj kot leto. Hotmail in Napster sta uspela nase
prikleniti mnozice uporabnikov, ne da bi jih morala deliti s konkurenco,
zato sta podjelji tako reko¢ ¢ez no¢ dosegli iziemne dobiCke. In to jima je
uspelo prav s Sirjenjem virusnih idej

(Godin 2002, 23).

Termin virusnega marketinga se nanasa na marketindke tehnike, ki za
oglasevanje uporabljajo Ze obstojeCe socialne mreze, da bi pove€ale zavedanje
0 blagovni znamki oziroma posledi¢no poviSale prodajo. Virusni marketing je
tako rekoC katera koli taktika, ki posameznika prepriCa, da marketinsko
sporocilo posreduje naprej svojim znancem in prijateljem, s tem pa poskrbi, da
skupina, ki je sporocilu izpostavljena, eksponentno raste in pridobiva zavedanje
o blagovni znamki. Virusni marketing se pojavlja v obliki elektronskih sporocil,
racunalniskih iger, e-knjig, programske opreme oznacene z blagovno znamko,
videa, slik itd. Oblika in definicija virusnega marketinga namrec nista stalni in se
s Casom spreminjata — ideje in oblike so vedno bolj inovativne in izpiljene,

posledi€no pa se seveda spreminjajo tudi definicije (Wikipedia 2010).

Savin izpostavlja, da je » virusni marketing doma na internetu. Ali, ¢e nic
drugega, se tam izredno dobro pocuti. Saj je internet glede na njegovo hitrost in
nacin delovanja kot nalaS€ za razvoj virusov, kar tu pa tam lahko obcutimo tudi
na svoji koZi (ali bolje raCunalniku). Ustreznost spletnega okolja za razli¢ne
oblike virusov ni potrebno posebej dokazovati, zato tudi ne ¢udi, da so spletni
model pri svojih Studijah uporabili tudi strokovnjaki, ki so raziskovali metode
ucinkovite zaustavitve Sirjenja razlicnih novodobnih virusov, ki lahko ogrozajo
Cloveka ter izpostavili tudi pomembnost socialnega okolja posameznika v

tak8nem okolju. Ravno izredno dobri pogoji za Sirjenje informacij so kot nalas¢
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za kvaliteten razvoj virusnega marketinga, ki je, predvsem v svetu, Ze nekaj

Casa delezen posebne pozornosti” (Savin 2008).

Po besedah slovenskega internetnega strokovnjaka Rado$a Skrta je virusni
marketing ena najbolj uspesnih in preprostih oblik trzenja z govoricami, ki
temelji na hitrem prenosu informacij med spletnimi uporabniki preko interneta
(Skrt 2002).

Ce pobrskamo po spletu, najdemo kar nekaj spletnih slovarjev z definicijami
virusnega marketinga in oglaSevanja. Ne glede na Stevilne vire so si definicije
med seboj zelo podobne. Na S&tirinajstih spletnih mestih so podali Stirinajst

razli¢nih definicij virusnega marketinga:

— Virusni marketing je tehnika, katere cilj je €im bolj obsezno Sirjenje
govoric, ki po navadi deluje na internetu in preko elektronske poste, in
sicer z namenom zabavati, politicno osve$c€ati ali promovirati blago
oziroma storitve (Wiktionary 2010).

— Virusni marketing je trzni pojav, ki ljudi spodbuja in jim omogo€a, da
trzno sporocilo prenesejo naprej (Keyword 2009).

— Virusni marketing je zvrst oglasevanja, ki sama sebe propagira s
pomocjo obiskovalcev spletne strani oz. uporabnikov funkcij ali storitev,
ki jih spletna stran ponuja (Motley Media 2008).

— Virusni marketing temelji na principu deljenja informacij med posamezniki
s pomocjo elektronske poste. Sporocilo je preprosto za posredovanje in
je po navadi sestavljeno iz besedila, HTML besedila, slik ali video
posnetkov (Net Boom 2010).

— Virusni marketing je predstavitev spletnega mesta, oglas ali promocijska
ponudba, ki jo posamezniki priporoc€ijo bliznjim in znancem, ponudba pa
se nato Siri naprej kot virus (Atrait Techologies 2010).

— Virusni marketing je tehnika, ki temelji na predvidevanju, da bodo
posamezniki zanimivo in zabavno vsebino posredovali naprej (Screen
Actors Guild 2010).

— Virusni marketing je osebna komunikacija o izdelku med ciljnimi kupci ter

njihovimi prijatelji, sorodniki in znanci (BusinessGyan 2010).
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— Virusni marketing je hitra “posvoijitev” izdelka in posredovanje ponudbe o
le-tem prijateljem in druzini preko govorice oziroma kakrSnega Kol
oglasevanja, ki se Siri na enak nacin kot virus (Search Engine City 2010).

— Virusni marketing je u€inkovit naCin oglasevanja ali grajenja zavedanja o
blagovni znamki skozi druzbena omreZzja. Sporocilo se razsiri s pomocjo
besed (Market Research Glossary of Terms 2010).

— Virusni marketing je marketinSka strategija, ki obCinstvo spodbudi, da s
pomocjo elektronske poste svojim prijateliem in znancem posreduje
marketinSke materiale, ki so sestavljeni iz besedila, slik, krajsih filmov in
povezav (Media Smart 2010).

— Virusni marketing je oglaSevalska kampanja, ki uporablja mehanizme kot
S0 govorice oz. “povej prijatelju” (Multi Channel Merchant 2010).

— Virusni marketing je izjemno moc¢na in edinstvena sposobnost interneta,
da zgradi samopromocijske taktike, ki z eksponentno rastjo ve€ajo obisk
na internetni strani podjetja (Site Nexus 2010).

— Virusni marketing je katerakoli marketinSka aktivnost, ki se promovira
sama od sebe in ustvarja priloZnost za eksponentno rast razSirjenosti
sporoCila, in sicer zaradi prejemnikovega posredovanja sporocila (Top
Side Media 2010).

— Virusni marketing je nacin Sirjenja sporo€ila s pomocjo neposrednih

govoric oziroma povezav na drugih spletnih straneh (FatCow 2010).

Seth Godin, strokovnjak za digitalni marketing, virusni marketing opredeli kot
idejo, ki se razSiri med populacijo in med Sirjenjem dejansko pomaga
poslovanju. Posledi¢no razloCuje med dvema vrstama virusnega marketinga.
Prva je originalna oziroma tradicionalna vrsta, kjer je marketing le posledica
Sirjenja virusnega sporocila, sporo€ilo pa se Siri samo od sebe. Primer sta
Hotmail in Youtube — ve¢ uporabnikov imata, veckrat sta opazena in posledi¢no
pridobita Se veC uporabnikov. Torej: veCje kot je Stevilo obiskovalcev, bolj sta
izdelek oziroma storitev izboljSana. Druga vrsta virusnega marketinga, ki je
nastala v zadnjih nekaj letih, je marketindka kampanja, ki svojo idejo Siri med
prejemnike, ni pa izdelek oziroma storitev. Poster Baracka Obame, katerega
avtor je Shepard Fairey, se je “Cez noC” razsiril po celem svetu, ker so se

prejemniki odloCili, da ga bodo posredovali naprej (Godin 2009).
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Dirk Dupon trdi, da je virusni marketing vsaka nacrtna strategija, ki prejemnika
sporocCila spodbudi, da sporoc€ilo posreduje naprej, posledi€no pa ustvarja
potencial za eksponentno rast na podrocju izpostavljenosti in vpliva sporocila
(Dupon 2009).

Laudon in Traver trdita, da je virusni marketing proces spodbujanja potroSnikov
k posredovanju marketinSkega sporocila podjetja svojim prijateljem, druZini in
znancem (Dobele in drugi, 2007: 291). V njunem opisu nikjer ni razvidno, da
gre za spletno dejanje, Ceprav mnogi drugi menijo, da je virusni marketing le
oblika govoric v spletnem okolju (Kaikati in Kaikati, 2004: 9). Nekateri avtorji kot
npr. De Bruyn in Lilien virusni marketing imenujejo spletne govorice in jih
opisujejo kot elektronske govorice brez direktne komunikacije iz o€i v oci,
poslane posameznikom, ki teh informacij ne iS€ejo in jim zato morda tudi ne

bodo posvetili potrebne pozornosti (De Bruyn in Lilien 2008, 152).

Godin virusni marketing definira kot idejo, ki se Siri in posledicno pomaga trziti
izdelek oziroma storitev. ldejavirus, kot ga imenuje Godin, se »prenasa preko
dela populacije in u€i, spreminja in vpliva na vsakega, ki se ga dotakne« (Godin
2001, 14). Po njegovem mnenju je virusni marketing »idejavirus, kjer je medij,
preko katerega se virus prenasa, izdelek sam po sebi. Je ideja, pri kateri je

ojaCevalec ideja sama« (Godin 2001, 55).

Seth Godin v svoji elektronski razliici knjige z naslovom Unleasing the
Ideavirus nasteje tudi 5 znacilnosti, ki so skupne vsem idejavirusom (Godin
2000, 21):

1. Najbolj uspesni idejavirusi v€asih nastanejo po naklju¢ju, vendar je ne
glede na idejo vedno mogoc€e dramaticno poviSati moznosti, da bodo
prejemniki sporocilo idejavirusa Sirili dalje.

2. ldejavirus obozuje vakuum.

3. Ko se idejavirus razsiri, je njegov Zivljenjski cikel vedno enak. Ce njegov
Zivljenjski cikel ignoriramo, bo idejavirus kmalu izumrl, ¢e pa ga “pravilno
nahranimo”, lahko razSirimo njegovo koristnost in Se dolgo Zanjemo

sadove njegovega dela.
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4. Idejavirusi so veC kot le eseji in knjige. Imajo novo tehnologijo, nove
nacine ustvarjanja izdelkov in inteligentno “zasaditev”, ki so jo ustvarili
njihovi avtorji.

5. Virusni marketing je poseben primer idejavirusa. Je namrec idejavirus,

pri kateri je ojaCevalec ideja sama.

Herm (Porter in Golan 2006, 31) opisuje virusni marketing kot »koncept
komunikacije in distribucije, ki se opira na to, da bodo potrosSniki digitalne
izdelke preko elektronske poste posredovali drugim potencialnim potro$nikom iz
svoje socialne sfere in da bodo svoje kontakte animirali za nadaljnje prenasanje
teh izdelkov«. Pickton in Broderick dodajata, da je pomembno predvsem to, da
gre za prostovoljno posredovanje sporoCila ljudem, za katere je poSiljatelj
prepri¢an, da jim sporocilo utegne vzbuditi interes (Pickton in Broderick 2005,
155). Osnovna ideja virusnega marketinga je torej s kampanjo dosedi
dovzetnega uporabnika in ga okuziti z virusom na nacin, da bo lahko tudi sam

okuzil druge dovzetne osebe (Kiss in Bichler 2008, 234).

3.1 Zacetek in razvoj

Ceprav lahko re¢emo, da virusni marketing obstaja Ze toliko ¢asa kot &lovek, saj
temelji na Sirjenju govoric, se je v svetu razmahnil Sele s pojavom spleta.
Govorice kot nacin komunikacije med dvema posameznikoma obstajajo ze
tisoCletja, spremenil pa se je nacCin Sirjenja teh govoric — v splethem okolju so se
povecCale moc, Sirina in hitrost Sirjenja virusnih sporocil. Sporocila se v vecini
primerov Sirijo preko druzbenih medijev, blogov in video platform. Dandanes je
namreC katerakoli vsebina, ki jo pridobimo na internetu, preprosta za
posredovanje kadarkoli in kamorkoli. Klasicne govorice, iz katerih izvira virusni
marketing, so bile omejene na doloCeno Stevilo posameznikov (znotraj
specificne druzbene skupine), z razvojem interneta pa so moznosti

posredovanja skorajda neskonéne (Vivier 2008).

Kot pravi Skrt, “virusni marketing ni oblika marketinga, ki se je pojavila zaradi
interneta. Korenine segajo Ze tisoCletja nazaj, saj temelji na Sirjenju sporocila od
ust do ust, je pa res, da je svojo ekspanzijo zaCel prav s pomocjo interneta. To

je ena najuspesnejsih in tudi najbolj preprostih oblik internetnega marketinga, ki
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je dobila ime po prenasalcih virusnih obolenj. Temelji na hitrem prenosu informacij
po spletu, med spletnimi uporabniki in preko ustnega izroCila. Pri tem na razlicne
nacine spodbuja uporabnike, da prenasajo doloCeno marketinsko sporoCilo do
drugih ljudi in s tem ustvarjajo potencial za eksponentno rast v izpostavljenosti
sporoCilu in njegovemu vplivu. DrugaCe povedano, virusni marketing uporablja

spletne uporabnike za prenos reklamnih sporocil.” (Skrt 2002).

Med prvimi, ki so pisali o virusnem marketingu na internetu, je bil medijski kritik
Douglas Rushkoff®. Ze leta 1994 je omenjal elektronska sporodila, ki
posameznike okuzijo na nacin raCunalniSkega virusa, le-ti pa okuzbo prenesejo
naprej na svoje prijatelje in znance, ki se s sporoCilom Se enkrat “okuzijo” in ga

posredujejo naprej med posameznike v svojem socialnem krogu.

Izraz virusni marketing sta leta 1996 prvi¢ uporabila Steve Jurvetson in Tim
Draper, da bi opisala marketin§ko strategijo storitve Hotmail. V nogi vsakega
elektronskega sporocila, poslanega preko ponudnika Hotmail, je bilo namre€
naslednje besedilo: »Zagotovi si svojo osebno, brezplacno elektronsko posto
Hotmail na www.hotmail.com.« (Draper in Jurvetson 1997). Uporabniki so
elektronska sporocila posredovali svojim prijateliem in znancem ter s tem
poskrbeli, da se je baza uporabnikov Hotmaila v osemnajstih mesecih povecala
za 12 milijonov. Termin viralni oziroma virusni marketing se je pojavil leto
kasneje (1997), ko ga je podjetje Draper Fisher Juvertson uporabilo za opis
Hotmailovega samooglasevanja - pred tem poimenovanjem so namesto termina
virusni marketing uporabljali pojme kot na primer “govorice, ki se prenasajo s
pomocjo internetnih socialnih mrez, katere posamezniki ustvarjajo s svojimi
kontakti”.

3.2 Kako virusni marketing deluje

Virusni marketing deluje na enak nacin kot virus. Kako kakovostno oziroma
uspesno je nase virusno sporocilo, lahko sklepamo Ze iz same hitrosti Sirjenja
sporoCila — v pravem okolju je namreC njegova rast eksponentna in v zelo

kratkem C€asu lahko okuzi ogromno ljudi. Prejemnik posredovanega sporocila ne

bv knjigi z naslovom Media Virus: Hidden Agendas in Popular Culture je pisal o virusnem marketingu in
elektronskih sporocilih.
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prejme le nedokazanih dejstev, da izdelek oziroma storitev deluje, temvec tudi
dokaz s strani poznane osebe, ki posredovano Ze uporablja oz. priporo¢a v

uporabo.

Sirjenje virusnega sporoéila deluje v obliki piramide, kjer je rast prejemnikov

eksponentna in Sirjenje sporocila posledi¢no zelo hitro (Savin 2009, 12).

Slika 3.1: Virusna piramida
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Vir: Savin (2009).

Skrt navaja, da se ob “pravilni izvedbi marketinski virusi Sirijo podobno kot klasi¢ni
virusi, torej hitro, neopazno in preko Cloveske interakcije. “Marketinski virus” lahko
podjetje ustvari z dolo€eno zanimivo in uporabno informacijo, ki je ljudem tako zelo
vSe€, da jo samodejno in brezplatno posredujejo svojim prijateliem in znancem.
Seveda ustvarjajo s tem brezplaéno promocijo za podjetje, posredno pa pridobivajo
tudi nove potencialne stranke. Podjetie najlazje doseze tovrstne ucinke z
brezplacnimi elektronskimi knjigami, partnerskimi programi, elektronskimi porocili,

uporabnimi programi itd.” (Skrt 2002).

Uspeh virusnega marketinga je vedno odvisen od Stevila posredovanih sporocil.
Ce veliko $tevilo prejemnikov sporogilo posreduje svojemu socialnemu omrezju,
se zgodi efekt sneZene kepe — Stevilo prejetih posameznikov eksponentno raste
in sporogilo se zato $iri vedno hitreje. Ce je $tevilo posameznikov, ki sporogilo

posredujejo dalje premajhno, Sirjenje hitro zamre (Marketing Terms 2007).

Cilj trznika izdelka oziroma storitve je maksimirati vpliv virusa, pri ¢emer pa

mora po Haigovem mnenju upostevati naslednje (Haig 2002, 35):
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1. Ustvarjanje okolja porabnik — uporabnik

Med najbolj pomembnimi elementi pri ustvarjanju virusne ideje je koncentracija
obéinstva. Ce se nad idejo navdusi le majhen odstotek ciljnega obg&instva, to za
uspeh nikakor ni dovolj, za zmago je namre€ potrebno obvladovati in navdusiti
celotno ciljno obdCinstvo. Uspesnejsi trzniki se ravno zaradi tega dejstva radi
osredotoCajo na to¢no doloCeno geografsko, demografsko ali psihosocialno
omejeno populacijo. Pri ustvarjanju virusne ideje oglasevalec ustvari okolje, v
katerem se ta ideja razmnoZzuje in Siri ter posledi¢no opravi vse delo (Godin
2004, 22).

Po Godinovem mnenju so »srce virusne ideje t.i. “kihaci”. To so posamezniki, ki
so bolj nagnjeni k temu, da odli¢no idejo povedo naprej. Prepoznavanje in
zapeljevanje “kihacev” je kljucni dejavnik pri uspeSnem trzenju idej.« (Godin
2004, 22).

Deli jih na placane “kihace” in vplivne “kihace”. Plaganci po njegovem mnenju
idejo skuSajo prodati prakticno vsakomur, s katerim komunicirajo. Sicer redko
uzivajo ugled kot mnenjski voditelji, a so vseeno izjemno ucinkoviti, Ce so le
dovolj nagrajeni. Prednost plaCancev je, da lahko podijetje, za katerega delujejo,
nadzoruje vsebinsko in vizualno podobo sporocila, ki ga “kihaci’ Sirijo ciljni
populaciji. Druga vrsta, ki jo Godin imenuje vplivni “kihagi’, se podjetiem ne
pusti kupiti, saj bi se posledi¢no lahko njihov vpliv mo¢no zmanjsal. Vplivni
‘kihaCi” z vsako novo idejo tvegajo svojo kredibilnost, saj vedno obstaja
moznost, da ideja med njihovimi oboZevalci ne bo sprejeta, s tem pa bo omajan
tudi njihov vpliv v prihodnosti (Godin 2004, 23).

Koncept virusnega trzenja po Godinu je prikazan na sliki, kjer je dobro vidno,
kako oglaSevalec svojo idejo posreduje “kihacu”, ki le-to Siri med ostalo
populacijo v svojem socialnem, geografskem ali demografskem krogu in
posledicno poskrbi, da tudi nekateri od uporabnikov ideje postanejo “kihaci”
(glej sliko 3.2).
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Slika 3.2: Virusno trzenje

OGLASEVALEC ' W, PORABNIKI

Vir: Godin (2004, 22).
2. PrepriCanje o kakovosti izdelka oz. storitve

Virusno trzenje mora biti vedno skrbno nacrtovano, trznik pa mora biti
prepri€an, da je izdelek oziroma storitev toCno taksna, kakr$no trzi. Kakovost
izdelka torej ne sme biti vprasljive narave, saj v nasprotnem primeru ta nikakor
ni primeren za virusno trzenje. Godin trdi, da pri stoodstotno ucinkovitih izdelkih,

lahko vsak uporabnik postane hkrati tudi “kihac”, ki izdelek Siri naprej med svojo
skupino (Godin 2004, 67).

3. Presenecanje narocnikov

Uporabniki so Ze moc¢no vajeni vseh vrst oglasnih sporocil, zato se trznik nikoli
ne more zanas$ati na to, da bo njegovo sporocilo pri prejemniku vzbudilo u€inek
presenecenja. UC€inkovito sporocilo mora zato biti oblikovano tako, da vsebuje
element presenecenja, saj si bo prejemnik veliko bolj zapomnil tisto, kar ga je

presenetilo in zato tudi pritegnilo njegovo pozornost.
4. Ponujanje tistega, Cesar uporabnik ne more zavrniti

Ucinkovitost virusnega sporocila je mnogo vecja, ¢e je uporabniku ponujeno
nekaj, Cesar ne more zavrniti, npr. kakovosten izdelek, ki je zanj in njegovo

socialno okolje zanimiv, moznost lepe nagrade v nagradni igri itd.
5. Spodbujanje interaktivnosti

V sklopu trzenjske strategije lahko trzniki ustvarijo informacijski sistem, v okviru

katerega uporabnikom omogocijo, da se med seboj pogovarjajo ter sami
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ustvarjajo in i8€ejo primerljive podatke, trznikom pa je omogoc¢eno sodelovanje

v skupinski diskusiji in spremljanje uporabnikov.

3.2.1 Formula virusnega marketinga

Steve Jurvetson v Clanku z naslovom Kaj pravzaprav je virusni marketing
obrazlozi formule, po katerih virusni marketing deluje in ki nam lahko pomagajo
pri njegovi uporabi. Osnovna formula virusnega marketinga je po besedah

Jurvetsona naslednja:

Kumulativa = (1 + razpréenost)*¢"" ckiov

Jurvetson Stevilo ciklov obrazlozi kot podatek o tem, kolikokrat je bil izdelek ze
uporabljen, odkar je bil lansiran na trg (frekvenca mnozena s casom).
Razprsenost izdelka razlozi na primeru uporabnikov: »lzdelek pridobi dva nova
uporabnika na teden, ki novico o njem posredujeta dvema svojima prijateljema
in tako naprej. V prvem ciklu se torej uporabniki povecajo iz enega na tri, v
drugem iz tri na devet, v tretiem iz devet na sedemindvajset itd.« (Jurvetson
2000, 110). Ce Zelimo stopnjo uspesnosti virusnega sporoéila izradunati malo
bolj natancno, moramo po njegovem mnenju upostevati tudi stopnjo konverzije,
ki opisuje uspeh posredovanega sporocila (ali prejemnik sporocilo uporabi in
posreduje), ter stopnjo zadrZevanja sporocila (merjeno v odstotkih), kar prikaze

z naslednjo formulo:

Kumulativa = ((1 + razprSenost*stopnja konverzije)* stopnja zadrzevanja)™®"* %

Ce torej pogledamo zgornje spremenljivke, je uspeden virusni izdelek tisti, ki
nagovori veliko skupino ljudi, ki po prejetem sporocilu izdelek tudi uporabijo,
sporocilo o njem pa posredujejo ¢im vecjemu Stevilu novih prejemnikov. Vecje
ko je Stevilo pridobljenih zvestih uporabnikov, bolj uspesno je bilo nase virusno

sporocilo (Jurvetson 2000, 110).

Po besedah Jurvetsona bi popolnoma natancen model virusnega marketinga
vseboval 8e podatek o upadanju funkcije posamicne spremenljivke, odrazal

novosti in efekt nasi¢enosti (Jurvetson 2000, 111).
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3.2.2 Reprodukcijska stopnja

Reprodukcijska stopnja nam pove, kako hitro se bo virusno sporocilo Sirilo napre;j.
Verjetnost posredovanja sporoCila je namreC odvisna predvsem od vsebine
sporocila ter njene povezanosti z razmisljanjem in zivljenjskim slogom ciljne skupine,

vendar velja, da veC kot zasadimo semen, vecja je moznost, da vzklijejo.

Slika 3.3: Model reprodukcijske stopnje

Vir: Watts, Peretti in Frumin (2008).

Formula reprodukcijske stopnje je R = B*z, pri Cemer je B (beta) verjetnost
posredovanja sporogila in z $tevilo semen. Ce je torej virusno sporo&ilo ob
zaCetku kampanje posredovano vec€jemu Stevilu posameznikom, je tudi

verjetnost njegovega Sirjenja vecja.

Slika 3.4: Virusna rast kot funkcija ¢asa in reprodukcijske stopnje R — Stevilo

novih konverzij

nove konverzije (R< 1)

———- nove konverzije (Re 1)

....... naove konverzije (R= 1)

Vir: Watts, Peretti in Frumin (2008).
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Slika 3.5: Virusna rast kot funkcija ¢asa in reprodukcijske stopnje R — Stevilo

skupnih konverzij

skupne konverzije (R<1)

4 ———~ skupne konverzije (R=1)

«veere skupne konverzije (R=1)

éas -

Vir: Watts, Peretti in Frumin (2008).

Slika 3.4 prikazuje Stevilo novih, slika 3.5 pa Stevilo skupnih konverzij. Krivulja
strmo narasca, Ce je ob posredovanju sporocila Stevilo novih konverzij vecje od
1 in pada sorazmerno s &asom, &e je $tevilo novih konverzij manjse od 1. Ce je
Stevilo na novo pridobljenih konverzij enako 1, krivulja stagnira, Ce pa je Stevilo
skupnih konverzij veCje od 1, krivulja strmo naras€a — prav tako pa rahlo
narasc€a tudi, Ce je Stevilo skupnih konverzij manjSe od 1 — vendar v drugem
primeru kmalu doseZe svoj vrh in posledi¢no stagnacijo. Ce je Stevilo skupnih

konverzij enako 1, krivulja linearno naras€a sorazmerno s ¢asom.

3.2.3 Vrste virusnega marketinga

Obstaja vec€ variacij virusnega marketinga, ki so namenjene za razlicne namene
in imajo posledi¢no tudi razlicne ucCinke, vsem pa je skupen mehanizem
posredovanja kvalitetnih izdelkov in izkuSenj potroSnika (Netstarter 2009).
Virusni marketing se danes uporablja tako za promocijo kot tudi za distribucijo
izdelkov (npr. e-broSure in e-Cestitke), na obeh podrocjih pa je njegova uporaba

stroSkovno bolj u€inkovita kot klasicna promocija in distribucija.

Rohrbacher virusni marketing deli na pet razli¢nih variacij, ki so nacrtovane za
razlicne razloge in imajo popolnoma razli¢ne ucinke, v samem jedru pa so
njihovi mehanizmi enaki, tj. priskrbeti uporabniku kakovosten izdelek oz. storitev
(Rohrbacher 2010).
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Kot trdi Rohrbacher, obstajajo Stiri pozitivne vrste virusnega marketinga in ena

negativna vrsta:

1. Vrednostni virusni marketing ’
Vrsta virusnega marketinga, kjer posamezniki svoje pozitivne izkusnje delijo z
ostalimi, ne da bi za to dobili plaCilo oziroma kakrSno koli drugo prednost
(Rohrbacher 2000). Da virusno sporocilo lahko poimenujemo kot Sirjenje vrednot, je
pomembno, da se navduSenje sporoCevalca nad izdelkom oziroma storitvijo prenese
na prejemnika sporodila. Sirjenje vrednot je ena izmed bolj uginkovitih vrst virusnega
marketinga, saj uporabniki zaradi svoje navduSenosti nad izdelkom o njem radi
poroCajo tudi ostalim ljudem. Nasveti nad izdelkom navduSenega uporabnika, ki
prejemniku sporoCila pomagajo pri odloCitvi o nakupu, in uporabne informacije o
izdelku, se hitro Sirijo dalie med ostalo populacijo (Schema 2004). Izpostaviti je
potrebno, da je za takSno kampanjo pomembna kakovost izdelka oziroma storitve,
saj so govorice ustvarjene s strani zadovoljnih uporabnikov, trzniki pa jih posledi¢no

lahko uporabijo tudi za promocijo.

Primer delovanja: Peter je zelo zadovoljen z izdelkom X, zato ga priporo€i tudi Mojci.
Primeri izdelkov: Hotmail, PalmPilots, knjiga Harry Potter itd.

Primeri spletnih strani: Amazon, Yahoo itd.

2. Zvijaéni virusni marketing®
Posamezniki zZelijo pregovoriti ostale za izdelek oz storitev, saj si s tem lahko
prisluzijo nagrado. Za taksno vrsto virusnega marketinga je torej pomembna
iniciativa, da je sporocCilo posredovano naprej. Celotna strategija izhaja iz ideje,
da je verjetnost posredovanja sporoc€ila vecCja, e ima sporoCevalec od tega
kakrSnokoli korist, vendar pa je potrebno izpostaviti, da v€asih najmanjSa

dodana vrednost sporocevalcu deluje veliko bolje kot nagrada velike vrednosti.

Primer delovanja: Peter Zeli prepricati Mojco, da je izdelek dober, saj za

vsakega novega kupca pridobi dodatni popust.

’ ang. Value Viral Marketing

8 ang. Guile Viral Marketing
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Primeri izdelkov: Tupperware, Amway itd.
Primeri spletnih strani: Quixtar, My points itd.

3. Nujni virusni marketing®
Virusni marketing, kjer uporabniki doloCenega izdelka oziroma storitve za uporabo
rekrutirajo tudi posameznike v svoji socialni mrezi, saj Sele takrat lahko preizkusijo,
kako izdelek oziroma storitev deluje. Pomembno je, da bodoci uporabnik oceni, da je
uporabnost izdelka oziroma storitve vecja, kot vlozek, ki ga mora vloziti v to, da
izdelek pridobi. Vsak uporabnik izdelka, ki torej Zeli izdelek sploh preizkusiti,
potrebuje za preizkus e eno osebo iz svojega socialnega kroga, ki jo mora najprej
navdusiti do te mere, da je izdelek pripravijena pridobiti. Nagrada, ki jo uporabnik
pridobi s Sirjenjem informacije o izdelku oziroma storitvi, je skupna uporabniSka

izkusnja.
Primeri izdelkov: ICQ, Realplayer, Skype, Macromedia Flash, Adobe Acrobat itd.
Primeri spletnih strani: eBay, AOL itd.

4. Spiralni virusni marketing™®
Ljudje Zelijo deliti zabavne in zanimive izkuSnje z ostalimi, zato vsako pridobljeno
sporocCilo oziroma izkusnjo, za katero so prepri€ani, da bo navdusila tudi ostale

posameznike v njihovem socialnem krogu, z njimi tudi delijo.

Primeri izdelkov: Eden izmed najbolj znanih izdelkov spiralnega virusnega
marketinga je spletna stran imenovana Hrckov ples, katere cilj nikoli ni bila
priljubljenost, saj je nastala v prostem €asu kot posledica druzinske stave o tem, kdo
lahko v kratkem €asu ustvari najbolj priljublieno spletno stran. Hrckov ples je v dveh
letih obiskalo ve€ kot 75 milijonov uporabnikov in danes je na spletni strani mozno
kupiti tudi glasbo, ki jo je Se vedno mozno sliSati v marsikateri diskoteki.

Primeri spletnih strani: spletni portal Mahir Cagri, JenniCam itd.

5. Negativni virusni marketing”’

° ang. Vital Viral Marketing

10 ang. Spiral Viral Marketing

28



Podobno kot velja za dobre izku$nje z izdelkom oziroma storitvijo, ljudje svoj
socialni krog opozorijo tudi o slabih izkuSnjah oziroma izdelkih in storitvah. Ko
ima posameznik z izdelkom dobro ali slabo izkusnjo, bo o tem obvestil vsaj 12
ljudi — torej, tako kot se Sirijo priporocCila o izdelku oziroma storitvi, tako hitro se
razs8irijo tudi opozorila o slabosti izdelka oziroma storitve, oz. se Sirijo celo
hitreje (Rohrbacher 2000).

Primeri izdelkov: mnogo propadlih spletnih portalov, Apple Newton, Olestra,

»Plan B« book, Crystal Pepsi itd.

Na spletni strani Witiger.com, ki govori o razli¢nih vrstah marketinga, navajajo 6

razlinih vrst virusnega sporocanja (Witiger 2010):

1. Verizna sporogila'
Sporocilo na dnu elektronskega sporocila, ki prejemnika prosi, da sporocilo
posreduje dalje. Uspeh te metode je odvisen od zanimivosti sporodila.

2. Iniciativno sporoéanje™
Ponujanje nagrade za elektronske naslove posameznikov. TakSno sporoCanje
najbolj deluje takrat, kjer ponudba od prejemnika zahteva akcijo. V vecini
internetnih tekmovanj in nagradnih iger imajo najve€ moznosti za zmago
posamezniki, ki informacijo o tekmovanju oziroma nagradni igri sporocijo ¢im

vecjemu Stevilu svojih prijateljev.

3. Prikrito virusno sporo¢anje’
Virusno sporocilo, ki govori o zabavni ali nenavadni spletni strani, aktivnosti ali
novici. Prejemnika ne prosi, da ga posreduje dalje, saj je njegov namen, da le-ta

dojame sporocilo kot prijateljski nasvet o neCem, kar je vredno ogleda. Zaradi

1 ang. Vile Viral Marketing

12
ang. Pass along

B ang. Incentivised Viral

14
ang. Undercover
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mnogo razlicnih in nenavadnih vsebin, ki jih je vsak dan mogoce najti na
internetu, je ta vrsta sporo€anja najtezje izsledljiva, Se posebej ker se podjetja
trudijo imitirati spletne strani in gibanja amaterjev.

4. Govorice™
Oglasi in sporocila na meji dobrega okusa in sploSne sprejemljivosti. Diskusije,
ki nastanejo zaradi takSnih sporocil, ustvarjajo govorice. Eden izmed primerov
so objave o filmskih igralcih, ki so ob izidih novih filmov velikokrat izpostavljeni v
medijih zaradi takSnega ali drugacnega Skandala.

5. Anonimni zmenki'®
Storitev, ki od uporabnika zahteva, da ustvari zaupen seznam svojih prijateljev
in njihovih interesov. Sistem, ki se imenuje eCrush, je v kratkem Casu pridobil
veliko Stevilo uporabnikov in je predhodnik vseh ostalih druzbenih medijev kot
so Facebook, My Space, itd.

6. Gverila'’
Enako kot v vojaskem svetu podjetja izpostavljajo slabosti in Sibke toCke svojih
konkurentov, namesto da bi izpostavila svoje prednosti,. Celoten princip gverile

temelji na angaZiranju manjSega Stevila ljudi ter nizjem finanCnem viozku.

3.3 Virusni marketing in druzbeni mediji

Druzbeni mediji so niz orodij in komunikacijskih kanalov, ki jih podjetje lahko doda v
svoj komunikacijski splet in z njihovo pomocjo izvaja virusni marketing. »Najocitnejsi
in verjetno najmoCnejSi pogled na mrezenje leZi v naravi nas samih, socialnih bitij.
Mrezenje je tako mocno in vplivno zato, ker temelji na izmenjavi izkuSenj in s tem

ustvarja druzbeno realnost v realnem Casu« (Pristop Media 2010).

Eden izmed najmlajSih, a najhitreje rastoCih segmentov interneta so prav gotovo
druzbeni mediji, saj vecina izmed njih u€inkovito reSuje uporabnikove potrebe po

povezovanju ter komuniciranju o zanimivih in aktualnih vsebinah. S tem ko

B ang. Edgy gossip ali Buzz Marketing
16 ang. Anonymous matching

7 ang. Guerilla Marketing
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uporabnik ustvarja nove vsebine in le-te deli s svojo socialno mreZo, ustvarja tudi

svojo blagovno znamko, ki ga dodatno definira.

Zaradi pojava druzbenih medijev morajo blagovne znamke oblikovati nove koncepte,
ki vklju€ujejo socialne mreze in so prilagojeni novemu okolju, oblikovati in razviti pa
morajo tudi nov na¢in komunikacije, ki bo potroSnika vpletla v sodelovanje in

posledic¢no spodbudila Sirjenje mreze.

S porastom uporabe interneta narasc¢a tudi Stevilo posameznikov, ki v druzbenih
medijih sodelujejo. »Kar 80 % mladih med 15. in 24. letom in 66 % tistih med 25. in
34. letom uporablja socialne mreze. Mladostnik med 16. in 24. letom ima v povprecju
146 prijateljev, poslje 34 sporoCil na dan, osebno pa jih sre€a le 11 na mesec.
Vendar te niso prevzele samo miadih. Tudi 20 % vseh med 55. in 64. letom ter 11 %

tistih nad 65 let se druzi prek socialnih mrez« (Pristop Media 2010).

»Bistveni element druzbenih medijev so skupine uporabnikov, v katerih se
oblikujejo razli€cne socialne vioge. Vsaka skupina ima svojega vodjo, ki bolj ali
manj moc¢no vpliva na mnenja ostalih ¢lanov svoje skupine. Vodja skupine javno
izrazi svoje mnenje o doloCeni stvari. To informacijo nato prenese ostalim
¢lanom skupine, ki zacno o njej razmisljati in govoriti. Za spletne skupnosti sta
znacilna izjemno hiter pretok informacij in izmenjevanja mnenj, iz katerih sledi
oblikovanje javnega mnenja skupine, po navadi prevlada usklajenega z

mnenjem voditelja skupine.

Komunikacija v spletnih skupnostih je veéplastna. Clani spletne skupnosti
prejemajo bolj ali manj subtilna sporocila, ki jih lahko sCasoma prevzamejo in
tako postanejo ambasadorji podjetja, izdelkov ali blagovne znamke« (Druzbeni
mediji 2010).

Najbolj znan med vsemi druzbenimi mediji je prav gotovo Facebook, saj ima
trenutno ve€ kot 500 milijonov aktivnih uporabnikov in teZko je spoznati osebo, ki
tega medija ne pozna vsaj po imenu. Trenutno na svetu obstaja vec tiso€ druzbenih

medijev, med katerimi so najbolj znani Twitter, Delicious, Digg, Flickr itd.
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3.4 Prednosti in slabosti virusnega marketinga
3.4.1 Prednosti virusnega marketinga

Ce lahko kadarkoli govorimo o virusih pozitivno, je to nedvomno tedaj, ko

imamo v mislih virusni marketing
(Skrt 2007).

1. Nizek strosek implementacije
Po zacetni investiciji podjetja v sporocilo in zaetno sejanje postane obcinstvo
brezplaten medijski kanal, kajti stroSke posredovanja sporo€ila namre¢ nosi
potrosnik sam.

2. Povecana kredibilnost sporocila
Ljudje veliko bolj zaupajo znancem kot oglasevanju. Osebno priporocilo, prejeto
od nekoga, ki ga Clovek pozna, je tako mnogo bolj kredibilno kot anonimno
elektronsko sporocilo (Kaikati in Kaikati 2004, 9).

3. Migracija socialnih mrez na internet
Velik del populacije je vsakodnevno prisoten na internetu in kazalniki kazejo, da

bo Stevilka le Se vsak dan vi§ja.

4. Hitrost sporocila oz. kratek odzivni Cas
Piramidni sistem se ustvari v dnevih in ne v letih kot npr. v resni¢nem, ne-
racunalniSkem svetu, sporocilo pa potuje mnogo hitreje (sporocilo, objavljeno
na internetu, lahko v nekaj sekundah vidi ogromno Stevilo posameznikov, kar je
v klasi¢nih medijih veliko tezje doseci).

5. Neprekinjen dostop uporabnika
Prejemniki lahko sporocilo komentirajo oziroma posredujejo naprej kadarkoli
zelijo, saj jim internet omogoc€a 24-urno dnevno udejstvovanije.

6. Nevsiljivo sporo€anje
Virusni marketing se osredoto¢a na osebno izkudnjo blagovne znamke in daje
potrosniku popolnoma “novo” moc&. Trzne virusne kampanje so nevsiljive in
potroSniku omogocajo, da se sami odlocijo, kakSna bo njihova komunikacija s

sporocCilom — proaktivna ali le pasivna (Kirby 2006, 92).
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7. Zavedanje o blagovni znamki
Virusni marketing povecCuje zavedanje o blagovni znamki, Cetudi se ta ne
pojavlja v mnozi¢nih medijih.

8. Stimuliranje k priporocanju izdelkov
Posamezniki svoje pozitivne izkuSnje delijo z ostalimi, ne da bi za to dobili
placilo oziroma kakrdno koli drugo prednost (Rohrbacher 2000).

9. Spodbujanje sprejemanja izdelkov
Virusni marketing se uporablja tudi za spodbujanje sprejemanja izdelkov, kar je
Se posebej pomembno takrat, ko podjetje na trg lansira nove proizvode (Dobele
2005, 144).

10.Povecanje prodaje
Vsako priporoCanje podjetja naslednji osebi pomeni gradnjo blagovne znamke
podjetja in dober ugled podjetja, posledi€no zaupanje potroSnikov pa pomeni,
da bodo le-ti kupovali ve€ in pogosteje. (Skrt 2002).

11.Spodbujanje govoric
Glavna znacilnost virusnega marketinga je, da vkljuCuje ¢im veC ljudi, ki
samoiniciativno posredujejo informacije o izdelku oziroma storitvi kar najved;ji
mnozici ljudi.

12.Doseganje tezko dosegljivega obcinstva
Virusni marketing lahko dosezZe tudi potrosSniSke segmente, ki so naveliCani
tradicionalnih medijev, kot sta npr. generacija X in Y. V svoje delovanje vplete
tako ljudi, ki se med seboj poznajo, kot tudi tiste, ki se ne (npr. preko forumov in
spletnih strani z ocenami in mnen;ji potrosnikov) (Dobele in drugi 2007, 292).

13.Personalizacija
SporocCila so prilagojena posameznim segmentom oziroma individualnim
potroSnikom.

14.Trajnost
Sporodila virusnega marketinga so lahko trajna, saj na dolo¢enih spletnih
straneh, blogih ipd. ostanejo za vedno (Godin 2001, 76).

15.Kratek odzivni ¢as
Namen virusnega marketinga je takojSen odziv potro$nika in ne le obveSc€anje
potroSnika o izdelku (Skrt 2002). Internet omogoa 24-urno dnevno
komunikacijo. V primerjavi z ostalimi mediji internet tako omogoca takojSnjo

odzivnost in neprestano vplivanje na posameznika.
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16. Merljivost
Trznik lahko zlahka ugotovi, kako ucinkovito je bilo sporocilo in kako ga lahko
prilagodi, da bo delovalo Se bolje.

17.Nevidna strategija
Dejavnosti virusnega marketinga konkurenca ne opazi tako zlahka kot

dejavnosti klasicnega marketinga, ki komunicira preko klasi¢nih medijev.

18.Kombinacije z drugimi marketinskimi metodami in tehnikami
Virusni marketing se poleg Ze omenjenih prednosti lahko zelo ucinkovito
uporablja tudi v kombinaciji z drugimi marketinskimi metodami in tehnikami, Se

posebej z e-posStnim marketingom.

Po Skrtovem mnenju se ob pravilni izvedbi »marketindki virusi Sirijo podobno kot

klasi¢ni virusi, torej hitro, neopazno in preko ¢loveske interakcije« (Skrt 2002).

Izpostavlja, da s pravilno uporabo virusnega marketinga poveCujemo prodajo,
dosegamo zelo veliko ciljino populacijo v zelo kratkem ¢asu ter ucinkovito
gradimo ugled podjetij in blagovne znamke. Po njegovem mnenju vsako
priporo¢anje podjetja v pozitivnem smislu naslednji osebi pomeni gradnjo
blagovne znamke podjetja, dober ugled podjetja, posledicno zaupanje

potroSnikov pa pomeni, da bodo le-ti kupovali veC in pogosteje. (Skrt 2002).

3.4.2 Slabosti virusnega marketinga

Kljub vsem prednostim nosi virusni marketing v sebi tudi nekaj slabosti.
Sporocilo, ki ga posilja podjetje, mora biti zato kakovostno in zanimivo, da
ga bodo ljudje razumeli in ga bodo imeli interes posredovati napre;.
Prilagojeno naj bo to¢no doloCenim prejemnikom, ki jih Zeli podjetje
nasloviti, saj se ravno v poSiljanju sporoCil skriva najvecja past virusnega
marketinga. Potrebno je namreC vedeti, da uporaba e-poste zaradi ogromne
koliCine promocijskih sporocil, ki ves €as krozijo po internetu in nas vsako
jutro €akajo v poStnem nabiralniku, pri ljudeh ne dosega ve€ tako velikega
odziva. Spletni uporabniki izbrisejo vec€ino sporoCil, Se preden jih sploh
preberejo. Ker vzbuja nezazZelena poSta pri vedno vecjem Stevilu ljudi

negativne reakcije, lahko virusni marketing v najslabSem primeru Skoduje
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blagovni znamki ali jo celo unici, kajti negativho sporocCilo se razSiri enako
hitro ali celo hitreje kot pozitivno (Skrt 2002).

Spodaj so nastete slabosti virusnega marketinga, kot jih omenjajo razli¢ni avtorji:
1. Deluje le enkrat

Prejemnik sporocila za vedno ostane okuzen, zato sporocilo posreduje le prvic,
ko ga prejme. V primeru, da sporoCilo prejme iz drugega vira, ga bo imel za

zastarelega in ga zato ne bo Siril naprej (Kiss in Bichler 2008, 238).
2. Pretirano prejemanje sporocil

Ko je dolo¢eno sporocilo aktualno, lahko prejemnik prejme enako sporocilo s
strani razlicnih uporabnikov. Ker je s sporoCilom ze okuzen, vse naslednje

dojema kot zastarele in odvecne.
3. Otezeno nadzorovanje virusnega oglasevanja

Veliko Stevilo razlicnih avtorjev opozarja, da je vpliv podjetja oz. trznika omejen
le na oblikovanje sporoCila in zaCetek virusne kampanje, kasneje pa nad
posiljanjem sporocil in njihovo potjo ne morejo izvajati nadzora, saj je odloCitev

o prejemnikih sporocila v rokah potroSnikov.
4. NepremiSljenost

Strategija oglaSevalca oziroma trznika je lahko nepremisljena in slabo

nacrtovana ter se v izvedbi ne odvije kot nacrtovano.

5. Spreminjanje sporocila s strani uporabnika
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Prejemnik sporocila ali konkurent podjetju, ki virusno oglasuje, lahko sporocilu
doda negativni prizvok. Manipuliranje s sporocilom lahko vpliva na percepcijo
identitete blagovne znamke pri prejemnikih, kar pa je lahko povsem

kontraproduktivno.

6. Negativni obCutki prejemnika

Slabe govorice potujejo z vec€jo hitrostjo kot dobre in negativhe govorice o
proizvodu lahko sprozZijo slabe obcutke prejemnika sporocila. Pri nacrtovanju
virusne kampanje je zato potrebno premisliti o vsakem koraku, saj lahko z

neustrezno izvedbo kampanje povzro¢imo vec Skode kot koristi (Skrt 2002).
7. Neprimernost za doloCene blagovne znamke

Vse blagovne znamke niso primerne za oglasevanje s pomocjo virusnega
marketinga. Brezpla¢no izpostavljanje na spletu blagovni znamki koristi le, Ce
izvedba celotne kampanje ustreza ciliem blagovne znamke, obc¢instvu in ne zali

obcinstva izven ciljne skupine (Hollis 2004).
8. Nezmoznost doseganja vseh obginstev

V nacrtovanju spletne marketinSke strategije morajo trzniki upoStevati virusni
marketing kot integralni del njihove celostne strategije. Virusni marketing se
poleg Ze omenjenih prednosti lahko zelo ucinkovito uporablja tudi v kombinaciji
z drugimi marketindkimi metodami in tehnikami, Se posebej z e-postnim

marketingom.
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4 Virusno sporocilo

Termin virusno sporocilo se nanasSa na trzno sporocilo, ki si ga med seboj
posredujejo posamezniki preko razliCnih druzbenih omrezij. Da bi ustvaril

uspesno virusno sporocilo, ki bo podjetju povrnilo financni viozek, mora trznik:

1. pravilno identificirati posameznike z visokim potencialom za uporabo
druzbenih omreZij18,

2. sporocati privlacne informacije, ki povzroc€ijo nakup izdelka, ki ga podjetje
preko sporocCila ponuja prejemnikom, ter

3. sporocati informacije, ki jih bodo posamezniki z visokim potencialom za
uporabo druzbenih omrezij najverjetneje posredovali dalje svojemu

socialnemu omreZzju.

Virusno sporodilo je torej sporocilo, ki ga prejemnik na preprost nacin posreduje
dalje svojemu socialnemu omrezju. Po navadi je sestavljeno iz besedilnega

dela, video posnetkov ali slik.

4.1 Kdaj je virusno sporocilo uspesno?

Pojem virusnega sporocila se nanasa na sporocila, ki so posredovana od osebe
do osebe preko druzbenih medijev. Za oblikovanje uspednega virusnega
sporocila, kjer je uspeh definiran kot povrnitev investicije podjetja oziroma
trznika, mora trznik najprej identificirati posameznike, ki se veliko udejstvujejo v
druzbenih medijih, oblikovati vabljivo informacijo, zaradi katere prejemniki

sporocila to sprejmejo kot koristno in sporociti primerno informacijo, da bodo

18 ang. Social Network Potential oz. kratko SPN
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osebe z visokim potencialom za uporabo druzbenih omreZij (torej tiste, ki se
veliko udejstvujejo v druzbenih medijih) sporocilo posredovale dalje z vecjo
verjetnostjo kot osebe, ki se v takSnih medijih ne zadrzujejo veliko (Wikipedia
2010).

Pri uspehu virusnega sporocila so torej odloCilne uporabljene metode in taktike,

pravilen pristop k ciljni skupini in dejstvo, da je sporoc€ilo nekaj posebnega.

Sporocilo mora biti avtenticno — sporocilo brez kakovostne in inovativne ideje se
ne bo spremenilo v uspeSno virusno sporocCilo samo zato, ker smo ga
posredovali svoji mrezi ljudi s priloZzeno opombo, da je vredno ogleda. Izdelek,
ki ga sporocilo predstavlja, mora izstopati in uporabniku omogocati nepozabno
uporabnisko izkusnjo ter ga na nek nacin izzvati, da sporocilo posreduje dalje
svojim prijateljem in znancem.

Najbolj uspesSne kampanje so tiste, ki se osredotoCajo na splosno vedénje in
navade ljudi, vendar v teh dolgotrajnih vzorcih najdejo nova, uporabnikom Se
neznana podrocja.

Pomembno je, da je ideja, ki stoji za blagovno znamko, tako mo¢na, da pomena
te ideje ni mogoce spremeniti z dodatnimi komentarji posredovalca sporocila —
sporoCevalec lahko torej blagovno znamko predstavi s popolnoma svojimi
besedami, vendar sporocila s tem ne more spremeniti.

Jennifer Laylock nasteva 6 faktorjev, ki so potrebni, da je virusno sporocilo
uspesno (Laylock 2008):

1. Preprostost

Prvi faktor, ki je nujen za nastanek nepozabnega sporoCila, je preprostost
sporodila. Ceprav ima marsikdo izmed nas pripombe na videoposnetke
smejoCih se otrok in razlicnih padcev nespretnih posameznikov, sporocilo
vseeno posredujemo dalje ravno zato, ker je preprosto. Vendar se sporocilo ne
bo razSirilo med ljudi, ¢e njegova vsebina ne bo nepozabna, zato mora biti tako
preprosto, da ga bodo prejemniki sprejeli in posredovali dalje, za kar pa je

potrebno temeljito preuciti blagovno znamko in razlog njenega obstoja.

2. Vsebina sporocila naj bo nepri¢akovana
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Ljudje smo se naucili prezreti oglaSevalska sporoc€ila: zamenjamo radijsko
postajo, ko so na vrsti komercialna sporocila, med televizijskimi oglasi
preklapljamo kanale, po internetu brskamo, ne da bi sploh opazili vse pasice na
spletnih straneh, itd. Ravno zaradi tega je pomembno, da je vsebina virusnega
sporocila za prejemnika popolnoma nepri¢akovana, saj ga prav zato opazi med
vso mnozico sporoCil, ki jim je dnevno izpostavljen, ter ga posledi¢no posreduje
dalje. Sporoc€ilo mora biti posredovano na nacin, ki ga prejemnik nikakor ne
pricakuje, vendar pa mora biti povsem logicno — kot nekakSen opomnik, da je

tisto, kar sporo€a povsem naravno in samo po sebi umevno.
3. Sporocilo naj bo kristalno jasno

Prejemnik mora ob prvi interakciji s sporoCilom vedeti, kaj je trznik zelel z njim
povedati. Mnoga podjetja virusna sporocila oblikujejo preve€ Siroko kot npr. »ta
izdelek je prava stvar« ali »imamo najnizje cene« in ravno zaradi tega jih
prejemniki sporoCil ne loCijo od ostalih. Da bodo prejemniki sporocilo lo€ili od
ostalih, mora le-to vsebovati vrednote podjetja in izdelka, ki so predstavljene na

popolnoma preprost in jasen nacin.
4. Sporocilo naj bo kredibilno

Vsak, ki se vsaj malo spozna na virusni marketing, ve, da je eden izmed glavnih
razlogov njegove ucinkovitosti kredibilnost, ki jo sporocilo pridobi s poSiljateljem.
Ceprav nas veéina nerada posluSa sporoéila oglasevalcev, vedno radi
prisluhnemo priporocilu prijateljev in znancev. Najvedji izziv je seveda pridobiti
kredibilnost sporocCila, ki nastane zaradi poSiljanja sporocila, saj moramo na
zadetku najti nekoga, ki bo sporogilo prvi¢ posredoval naprej. Ce prva oseba
prejme sporocilo direktno od oglasevalca, potem je sporocilo edini element, iz
katerega lahko izhaja kredibilnost. Vendar kako dose€i, da bo sporocilo
prenasalo kredibilnost? V vecini poslov obstaja konkurenca in veliko podjetij, ki
trzijo skoraj identi¢ne izdelke, zato moramo med ostalimi ponudniki izstopati in
si tako povec€ati moznosti, da nas ljudje opazijo — zakaj bi namrec ljudje verjeli,
da je na$ izdelek bolj$i od konkurenénega? Ce Zelimo, da je nase sporogilo
kredibilno, moramo vanj vkljuCiti specificne podatke o izdelku oz. njegovih
lastnostih — namesto »baterijski vlozZki, ki delujejo dlje« uporabimo bolj natanéne

podatke kot npr. »baterijski vliozki, ki delujejo 15% dlje«. Podjetje Duracel je na
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primer ob lansiranju novega izdelka sporocCilo oblikovalo tako, da so
uporabnikom sporoc€ali, da z uporabo njihovih baterijskih vloZzkov na mp3
predvajalniku svojo glasbo lahko posluSajo eno uro in pol dlje. Kredibilnost
sporocCila torej dosezemo z izpostavitvijo specificnih in resni¢nih podatkov o

izdelku, ki le-tega loCijo od ostale mnozice izdelkov.
5. Sporocilo naj vzbudi Custva

Vsi ljudje smo Custveni, Ceprav se trudimo razmiSljati logicno, zato ob
nakupovanju velikokrat delujemo kompulzivno in nakupujemo s srcem, takrat pa
kupimo tudi izdelke, ki jih v resnici ne potrebujemo. Marketin§ko sporocilo, ki
vzbudi prejemnikova Custva, si le-ta zapomni dlje in posledi¢no tudi posreduje
veC novim prejemnikom, zato se trzniki zavedajo, da so Custva najhitrejSa pot
do posameznikove denarnice. Zakona, ki ju je potrebno upoStevati pri tem
vidiku, sta: »ve€ kot razmisljamo, manj ¢utimo« in »ve€ kot €utimo, bolj se

odzovemox.
6. Sporocilo naj pove zgodbo

Ideja o uporabi zgodbe, skozi katero posameznik razbere namen sporocila,
izhaja iz biblicnih €asov, kjer so zgodbe uporabljali za obrazlozitev spiritualnih
zakonitosti. NajveCja prednost pri uporabi zgodbe je to, da si prejemnik
sporoCilo veliko bolj zapomni in tudi laZje dojame bistvo, ki ga trznik s
sporoCilom zeli izpostaviti. Sporocila, ki pripovedujejo zgodbo, so Se posebej
primerna za podjetja, ki trzijo izdelke, o katerih je ljudem tezko govoriti — npr.
nezgodna zavarovanja. Kdo si namre€ Zeli kupiti nekaj, ko pa lahko le upa, da
tega ne bo nikoli uporabil? Podjetje Nationwide Insurance company je zato
lansiralo kampanjo, ki ljudem ne ponuja popustov in prijaznih usluzbenceyv,
temvec jih skozi pripovedovanje zgodb o Zivljenju in situacijah, ki se nam vsem

lahko zgodijo, opominja, kako nujno potrebno je Zivljenjsko zavarovanje.

4.2 Kajnarediidejo virusno?

Prejemnik ideje ne posreduje dalje, Ce:

— ideje ne razume,

— ne zeli, da se ideja razSiri dalje,
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— ne verjame, da bo Sirjenje ideje povecalo njegovo moc (sloves, dohodek,
prijateljstvo, razmis$ljanje), oziroma

— je “vlozek” posredovanja ideje vedji kot rezultat posredovanja ideje.

Prejemnik sprejme idejo, Ce:
— prvi vtis kliCe po vnaprejSnjem raziskovanju,
— razume, da so ideje drugih podlaga za nove ideje njega samega,
oziroma

— zaupa posiljatelju ideje, da je le-ta pripravljen v idejo vloZiti svoj Cas.

Virusne ideje se zaradi zgornjih dejstev razsirjajo zelo hitro, vendar so velikokrat
bolj plitve narave. Video posnetek “Numa numa” (posnetek posameznika, ki
pred raCunalnikom s slusalkami na uSesih poje takratno glasbeno uspesnico in
pri tem dela Cudne grimase na obrazu), ki je nekaj let nazaj obsel svet, se je po
besedah Setha Godina med ljudmi Siril kot gobe po dezju — bil je namre¢
transparenten, zabaven in zaradi svoje narave popolnoma preprost za
posredovanje. Po drugi strani pa so zahtevnejSa oz. tezje razumljiva sporocila
kot npr. Nietzschejeva filozofija, zelo tezko razumljiva in posledi¢no tvegana za
posredovanje — Sirijo se namre¢ pocasi in le med ljudmi, ki so si za
razumevanije in posredovanje ideje pripravljeni vzeti dolo¢en ¢as (Godin 2002,
92).

Godin poudarja, da se ideje nikoli ne Sirijo zato, ker so pomembne ustvarjalcu.
Pomembna je tako imenovana kapsula, ki idejo vsebuje — ta mora namrec biti
preprosta za konzumacijo, vabljiva in samozadostna, predvsem pa se mora
skladati s prejemnikovim pogledom na svet (Godin 2002, 92).

Klju€en element pri Sirjenju ideje je njen vizualni element — slike in kratke Sale
se zato Sirijo veliko hitreje kot daljSi in bolj komplicirani sestavki, saj je vlozek
Casa za prejemnikovo odlocitev o Sirjenju ideje veliko man;jsi.

Godin trdi, da je najbolj uspesSna ideja virusnega sporocila Se vedno panika —
Siri se hitreje kot katera koli druga — namreg, Sirjenje ideje je vedno deloma tudi
prostovoljno delo, ki ga opravljamo za mrezo ljudi, ki nas obdaja (Godin 2002,
93).
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4.3 Oblike virusnih sporocil in njihova uspesnost

Virusna sporocila niso le v obliki besedila, slik ali videoposnetkov. Poznamo tudi
druge, Se bolj priljubljene oblike, ki so se razvile v zadnjih letih. Podjetje Viral
manager virusna sporocila deli na 7 razli¢nih oblik (Viral manager 2010):

— mikro spletne strani,

— video posnetki,

— spletne igre in kvizi,

— avdio posnetki,

— spletni obrazci “povej prijatelju”,

— besedilno sporocilo s spodbudo o posredovanju ter

— spletne kartice in Cestitke.
V raziskavi, ki so jo izvedli za lastne potrebe leta 2009 in s katero so zeleli
opredeliti oblike z najboljSimi rezultati, so se Se posebej izkazale mikro spletne
strani, torej spletne strani, izdelane za zaCasno uporabo (npr. pri lansiranju
novega izdelka), ter spletne igre — sporocCilo o mikro spletni strani izdelka je
posredovalo vec€ kot 50 % obiskovalcev, sporocilo o novi spletni igri pa ve€ kot
40 %.

4.4 Nakaj moramo biti pozorni pri virusnem marketingu

1. Kontrola percepcije blagovne znamke in pomena sporocila
Tezava virusnega marketinga je pomanjkanje kontrole nad percepcijo blagovne
znamke. Vnaprej namre¢ ne moremo vedeti, komu bo prejemnik sporocila le-to
posredoval. Ce kampanja ni dobro zaértana in cilina skupina ni pravilno
doloCena, lahko velik del posredovanih sporocil kon€a izven nje. Navsezadnje
posameznik lahko sporo€ilo spremeni ali ga izni¢i z dodajanjem lastnih

komentarjev.

2. Nenadzorovana rast povprasevanja
Virusni marketing lahko povzrogi hitro in nepri¢akovano rast povprasevanja. Ce
oglasSevalec ne uposteva tega dejstva in na to ni pripravljen, je lahko rezultat

porazen in je Skoda veliko vecja od koristi. Potrebno je zaCrtati nove strategije in
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spremembe v podjetju, Ce se izkaze, da so rezultati virusnega sporocila boljSi
od pri¢akovanih.

3. Nadzorovanje potovanja sporocila
Sporoc€ilu ne moremo slediti, zato tudi ne vemo, ali ga je doloCen prejemnik
posredoval dalje ali ne. V veliko primerih niti ni mogoce potrditi, ali je uporabnik
proizvoda oziroma storitve to postal zaradi prejetega sporocila ali zaradi drugih
okoliScin.

4. Vsiljena sporocCila
Ce sporogilo ni zapakirano v pravilno “embalaZo”, se lahko pojavi negativna
konotacija blagovne znamke. Uporabnik, ki je svoj elektronski naslov drugim
posredoval le za zasebno komunikacijo, po navadi ne Zeli prejemati
marketinskih sporoCil — kar pomeni, da s posredovanjem sporo€il v napacni
embalazi lahko doseZzemo le negativho dojemanje blagovne znamke. Osnovno
pravilo virusnega marketinga je motivacija uporabnikov, da svojemu omrezju
posredujejo nekaj pozitivnega — motivacija nikakor ne pomeni vsiljevanja
sporoCila oziroma kraje osebnih podatkov. Osnovno pravilo uspeha je baza
podatkov, ki smo jo pridobili zaradi zadovoljstva uporabnikov ter zaupanja med
ponudnikom in uporabnikom — ne izkori§€ajmo zaupanja, za pridobitev katerega
smo v preteklosti Ze uporabili svoja sredstva.

5. Nasprotniki blagovne znamke
Poskrbeti je potrebno, da naSega virusnega sporoCila ne prejmejo in
posredujejo posamezniki oziroma organizacije, s katerimi v javnosti ne Zelimo
biti povezani — zato moramo vedno oceniti, kdo je vreden virusa in kdo ne, s

tem pa omejimo tudi nezazelene odnose.

4.5 Zivljenjski cikel virusnega sporocila

Zivljenjski cikel sporogila sestavljata dva dela — agencijski del in del $irjenja

virusnega sporocila.

Agencijski del zivljenjskega cikla virusnega sporo ila zajema pripravo strategije
virusnega trZenja, pripravo vsebine sporoc€ila in oblikovanje sporocila. V tem
delu je kljuénega pomena »yidentificiranje kljuénih oseb ali skupin ljudi ter
pridobivanje njihovega privoljenja, da jim lahko posljemo sporocilo, v upanju, da

ga bodo posredovali naprej ali s tem, da ga bodo objavili na svoji spletni strani,
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blogu oziroma diskusijski skupini ali pa tako, da ga bodo preko svojega
elektronskega naslova posredovali prijateljem in znancem« (Smith in Taylor
2004, 633). Uspeh agencijskega dela je odvisen od pravilno zastavljene
strategije, ki omogoci, da sporocilo ne obstane v “prvem krogu” posameznikov,
temveC ga le-ti posredujejo dalje svojemu socialnemu krogu. Agencijski del
Zivljenjskega cikla virusnega sporodila je sestavljen iz petih faz: dolo¢anja ciljne
skupine, razumevanja njihovih interesov in podinteresov, lociranja strani
povezanih s ciljno skupino, izvedbo metod sejanja glede na tip strani ter

lansiranje in sejanje (glej sliko 4.1).

Slika 4.1: Agencijski del Zivljenjskega cikla virusnega sporocila

Razumevanje Lociranje Izvedba
Doloéanje njihovih strani poveza- metod sejanja Lansiranje in
ciline skupine r 4 interesov in nih s ciljno £4 glede na tip sejanje
podinteresow skupino strani

Vir: Viral Manager (2010).

Ali je sporocilo v fazi Sirjenja sporoc€ila uspesno, je odvisno od pravilne izvedbe
prvega, torej agencijskega dela. Predpogoj za uspesno Sirjenje sporocila sta
pravilno sejanje sporocila (objava sporocila na razli¢nih druzbenih omrezjih) in

kakovostna oziroma privlacna vsebina.

Kako uspesno je nase virusno sporocilo, lahko sklepamo ze iz hitrosti Sirjenja
sporocila — v pravem okolju je njegova rast lahko eksponentna in v zelo kratkem

Casu okuzi ogromno Stevilo ljudi (glej sliko 4.2).

Slika 4.2: Zivljenjski cikel virusnega sporogila
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Strokovnjaki podjetja Viral Manager so raziskali 30 razlicnih virusnih kampanj in
ugotovili, da krivulja virusnega sporocila ne raste eksponentno oziroma tako kot

so prepri¢ani mnogi, temvec je veliko bolj kompleksna (glej sliko 4.3).

Slika 4.3: Prava virusna krivulja
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------ Pravi virusni efekt

Vir: The real viral effect (2009).

Krivuljo virusnega marketinga lahko razdelimo na tri faze (Viral Manager 2009):
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- Zadetni pospesek'®

Ta del krivulje eksponentno raste vse do druge faze (planota) in prikazuje
zaCetni val, ki nastane zaradi sejanja virusnega sporocCila preko razli¢nih

medijev in kanalov.
- Planota®

Planota predstavlja menjavo mnenj preko razlicnih internetnih skupnosti in

kanalov.
- Dolg rep?”’

ZapusCina virusnega marketinga, ki nastane zaradi velikega Stevila
posredovanih sporocCil, katera so obCasno (s ¢asom vse manj) Se vedno
posredovana naprej. Najbolj zanimiv del prave virusne krivulje je prav rep, ki
nam kaze, da prava strategija omogoca, da virusna kampanja deluje tudi dolgo

po njenem zacetnem sejanju.

5 Sejanje

19 ang. The Initial Launch Boost
20 ang. The Plateau

2 ang. The Long Tail
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V procesu virusnega marketinga je poleg ideje klju¢no tudi sejanje, pri katerem
je vazno vyidentificiranje klju¢nih oseb ali skupin ter pridobivanje njihovega
privoljenja, da jim posljemo sporocilo, v upanju, da ga bodo posredovali naprej,
ali tako, da ga bodo objavili na svoji spletni strani, blogu ali diskusijski skupini,
ali pa tako, da ga bodo posredovali preko svojega elektronskega naslova
prijateljem in znancem« (Smith in Taylor 2004, 633). Za maksimalen doseg

sejanja mora biti sporocilo dosegljivo iz razli¢nih strani.

Pri sejanju, ki spominja na procese odnosov z javhostmi, ni pomembno le to, kje
sporocilo objaviti, temvec tudi kako bo najuspesnejSe posredovano in kdo ga bo
posredoval (Kirby 2006, 96). Da bo sejanje €im uspesnejSe, morajo podjetja

prejemnikom omogociti, da bo sporocilo ¢im laZje posredovati (Wilson 2000).

5.1 Zmotno prepricanje o uspehu zaradi vsebine sporocila

Eno izmed zmotnih prepri¢anj uporabnikov interneta je, da bosta spletna stran ali
blog postala obiskana samo zaradi redno osveZene in kvalitetne vsebine. Citati kot
npr. »kakovostna vsebina se trZzi sama« ali »napiSite in obiskovalci bodo prisli« so
deloma resnicni, vendar so za visok obisk pomembni tudi drugi faktorji. Obstaja
mnogo spletnih strani in blogov s kakovostno vsebino, a vendar zelo nizkim Stevilom
obiskovalcev, kar pa ni posledica nezainteresiranosti za nove informacije, temvec¢
dejstva, da nihCe ne ve za njihov obstoj (Rowse 2009, 1). Dopuscanje, da se nasa
vsebina trzi sama od sebe, deluje le v primerih, da imamo pred nastankom vsebine
Ze obcinstvo, ki bo o nasem pisanju sprozilo govorice in obvestilo svoje socialno
omrezje. V primeru, da zvesti bralci in sledilci nasih idej Se ne obstajajo, je velika
verjetnost, da bomo mi edini, ki bomo seznanjeni z obstojem kakovostne vsebine na
nasi spletni strani. Ce smo samo mi seznanjeni z obstojem nase spletne strani,
moramo zacCeti s procesom seznanjanja posameznikov, ki bodo kasneje o nasi
kakovostni vsebini obves¢ali tudi druge. Pri sejanju je pomembno, da posameznike
0 obstoju nase spletne strani le obvestimo in jim pokazemo prednosti obiska, nikakor

pa ne smemo vsebine vsiljevati (Rowse 2009, 1).

Rowse sejanje obrazloZi na primeru svojega dobro obiskanega bloga z
marketinSkimi vsebinami. Navede tri pomembna dejstva, ki jih je pri sejanju

dobro upostevati (Rowse 2009, 1):
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1. Ce vloZimo v obve$éanje javnosti malo napora, bo obisk ostal nizek: ¢e

posamezniki ne vedo za obstoj spletne strani, je ne morejo obiskati.

2. Ce v obves&anje javnosti vloZzimo preveé& napora in posameznike silimo v
obisk spletne strani, bo stran Se vedno slabo obiskana, saj se ji bodo

posamezniki zaradi nasega agresivnega nastopa namenoma izogibali.

3. V obves&anje javnosti moramo vloziti “ravno prav” napora. Pomembno je
najti zdravo mero, kar pa je po mnenju Rowsa odvisno od znanja avtorja

in njegovega obcCutka za soljudi (glej sliko 5.1).

Slika 5.1: Rast obiska spletne strani glede na trud, ki ga vloZimo v obve$¢anje

posameznikov

>
>

Uspeh virusne kampanje

Vlozen trud

Y

Vir: Rowse (2009, 1).

Rowse sejanje razlozi na primeru vrtnarjenja. Ce Zelimo, da rastlina zraste, jo
moramo zasaditi, skrbeti, da prejme vodo, obasno pa tudi malo gnojila, prsila
proti Skodljivcem itd., vendar pa je to vse, kar lahko storimo, saj bo narava
sama poskrbela, da bo rastlina zrasla. Tako kot na primeru vrtnarjenja je tudi pri
sejanju v virusnem marketingu pomembno vloziti dolo€eno mero truda, vendar
pri obeh pride Cas, ko smo storili vse, kar je bilo potrebno, in lahko le iz ozadja

opazujemo, kako bo seme obrodilo pridelek.

Rowse nasteje tudi devet nasvetov, kako lahko doseZzemo rast Stevila obiskovalcev

na nasi spletni strani (Rowse 2009, 2):

1. Uporaba druzbenega omrezja Twitter
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En izmed najbolj preprostih nacinov, kako vsebino razsirimo med ljudi, je, da
povezavo do nje objavimo na druZzbenem omrezju Twitter. Objava povezave je
preprosta in Ce poleg pripiSemo Se sporoCilo, ki bo uporabnike tega druzbenega
omrezja prepriCalo o obisku spletne strani, smo na dobri poti k vis§jemu obisku, saj
obstaja moznost, da bodo tudi oni o vsebini obvestili svoje sledilce. Pri objavi
povezave na druzbenem omrezju Twitter moramo paziti na ¢as objave (€asovna
obdobja, ko je na druzbenem omrezju najveC obiskovalcev) in vsebino, ki bo

posameznike spodbudila, da spletno stran tudi obiscejo.

2. Posodobitev statusa na druzbenem omrezju Facebook in ostalih priljubljenih

druzbenih omrezjih

Facebook in druga druzbena omrezja sicer ustvarijo manj obiska, a je objava
povezave na nasem statusu Se vedno lahko koristna v sklopu celotne strategije
sejanja. Zavedati se moramo, da ima vsako druzabno omreZje drugacen profil

uporabnikov, zato moramo temu primerno oblikovati tudi vsebino nasih objav.
3. Objava povezave na drugi spletni strani oz. blogu

Zunanje povezave na drugih spletnih straneh oz. blogih nam lahko moéno zvi$ajo
obisk spletne strani, seveda pa je potrebno upostevati dejstvo, da ima stran oziroma
blog, kamor bomo objavili povezavo do nasSih vsebin, podobno tematiko. Avtor
priporoCa, da Ze v sami strategiji sejanja dolo€imo, na katerih spletnih straneh oz.

blogih lahko objavimo dolo€ene vsebine.
4. Podtikanje vsebine drugim uporabnikom druzbenega omrezja Twitter

Deluje podobno kot objava zunanjih povezav na druge internetne strani oz. bloge,
vendar morate prej prepriCati uporabnike tega druzabnega omreZzja, da je vsebina

kamor vodi povezava, res vredna objave.
5. Povezava do vsebine v podpisu elektronskega sporocila

Tako kot je uspelo podjetie Hotmail, lahko uspemo tudi mi. Mnogo ustvarjalcev
spletnih vsebin v svoja elektronska sporocila dodaja podpis, kjer se nahajajo redno
posodobljene povezave do njihove vsebine, saj s tem pridobijo nove bralce — najprej
prijatelie in znance, kasneje tudi nepoznane uporabnike, ki obvestilo o vsebini,

vredni branja, prejmejo preko prvih.

6. Sirjenje zaznamkov
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Mnogo ustvarjalcev spletnih vsebin povezave do svojih vsebin objavlja na popularnih
druzbenih omrezjih, kjer uporabniki objavljajo zaznamke, vredne ogleda (npr. Digg,
Reddit, Delicious itd.).

7. Komentiranje drugih spletnih vsebin

Povezave do svojih vsebin lahko Sirimo tudi s pomoc&jo komentarjev na spletne
vsebine drugih ustvarjalcev. Strategija, kjer bralci spletnih vsebin pod komentar;ji
dodajajo svoja mnenja in povezave do sorodnih tem, je v zadnjem €asu ena izmed

najbolj uspesnih ter poslediéno lahko prinese visji obisk nase spletne strani.
8. Preprostost Sirjenja vsebine

Vsaka vsebina na spletni strani mora imeti preprosto moznost Sirjenja na ostale
spletne strani oz. druzbena omreZja. Ce posameznik to lahko stori z enim klikom, je
verjetnost, da bo vsebino razsiril naprej, veliko vecja, kot Ce je za Siritev vsebine

potreben dolgotrajen postopek.
9. Elektronske novice®?

Rowse trdi, da je za kakovostno elektronsko novico na spletni strani oz. blogu najprej
potrebno objaviti vsebino, ki je primerna za virusno Sirjenje in uporabiti vse prejSnje
tehnike (1-8), nato pa Sele poslati novice vsem, ki smo jih pridobili s pomocjo osmih
taktik (Rowse 2009, 2).

Avtor izpostavi tudi dva pojma, ki sta po njegovem kljucna v procesu virusnega

marketinga (Rowse 2009, 2):
1. Vztrajnost

Pri sejanju vsebine je potrebno biti vztrajen. Vseh devet taktik sejanja, ki jih avtor
opiSe, preden izpostavi vztrajnost, je namreC potrebno izvajati dolgoro¢no, saj
sCasoma taktike obrodijo boljSe rezultate. Lahko se nam nasmehne sre€a in nase
sejanje v kratkem Casu obrodi dobre rezultate (veliko Stevilo obiskovalcev), vendar
se je potrebno zavedati, da tudi slab$i rezultati (nekaj obiskovalcev) dolgorocno
lahko prinesejo dober rezultat — vsak obiskovalec, ki ga s taktikami pridobimo, je za

nas pomemben, saj lahko Siri naSe vsebine med svojo socialno skupino.

2 ang. Newsletters
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2. Odnosi

Za dobre rezultate se je potrebno mreziti, tj. na druzbenih omrezjih pridobiti ¢im vec
prijateljev in sledilcev, ki spremljajo nase objave in v resnicnem zivljenju ustvariti ¢im
veC povezav in znanstev z ljudmi, ki bi jih naSa tematika utegnila zanimati. Vendar se
je mreziti potrebno na nacin, da si pri posameznikih pridobimo zaupanije in ugled, kar
pomeni, da moramo vloziti kar nekaj truda ter pokazati znanje tudi izven naSe
spletne strani. Ko namreC nase objave spremlja ve€ ljudi, imamo tudi vecje
moznosti, da bodo ti posamezniki naSe vsebine posredovali dalje svojemu

socialnemu krogu.

5.2 Big seed marketing

Big seed marketing je kombinacija virusnih marketinskih strategij in orodij ter
klasicnega mnoZi¢nega ogladevanja. Glavni namen takSnega marketinga je preko
mnozicnih medijev zasejati ¢im veC semen in s sporoCilom okuziti ¢im vec€

posameznikov, da ga le-ti posredujejo svojemu socialnemu omrezju.

Preprosta formula (R = B*z), ki meri uspesSnost sejanja, je sestavljena iz treh

spremenljivk:

— Seme, ki nam pove, koliko posameznikov je bilo sporocilu izpostavijeno na

samem zacetku.

— Razmnozevanje (z), ki nam pove, koliko ljudem je bilo to sporoCilo

posredovano.

— Odzivnost (B), ki je odstotek ljudi, ki bodo na sporoCilo odreagirali

(konverzija).

Ce je reprodukcijska stopnja, ki je zmnozek razmnoZevanja in odzivnosti, vegja od 1,
bo razmnozZevanje sporoCila potekalo virusno. Bolj ko se reprodukcijska stopnja
pribliza Stevilki 1, ve€ bo interakcij med posamezniki in bolj uspesno bo Sirjenje

sporocila.

6 Pogoste napake virusnih strategij in izvedbe
virusnega marketinga
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Quigley se strinja z avtorji, ki trdijo, da virusne kampanje niso preproste in da je
za izvedbo teh pomembno veliko znanja in izkuSenj. V svojem delu se
osredotoCa predvsem na kampanje, ki jih je izvedel preko podjetja Viral
Manager, poleg tega pa nasteje 21 najbolj pogostih napak v strategijah in
izvedbah virusnega marketinga ter nasvetov, kako se z njimi soociti (Quigley
2010, 1):

1. Strah pred virusnim marketingom in njegovo uporabo

Ce je podjetja strah virusnega marketinga, potem najbrz ne razume tega medija
— v virusnem marketingu je v preteklosti sicer bilo nekaj primerov negativnih
kampanj (samomorilska sporoc€ila, macji bonsaiji itd.), vendar so to le redke

izjeme.
2. Prepri¢anje, da so sporocila virusnega marketinga moralno sporna

Virusni marketing je vse kaj drugega kot le Sokantna sporocila. Seveda je
sporocilo veliko bolj zapomnljivo, Ce je Sokantne narave, vendar obstajajo tudi

drugi nacini, kako pritegniti posameznikovo pozornost.
3. Nevednost o tem, zakaj virusni marketing sploh potrebujemo

Ce izberemo virusni marketing le zato, ker je moderen in ker ga uporabljajo nasi
nasprotniki, ne vemo pa, kako nam lahko koristi, potem smo lahko prepri¢ani,
da nasa kampanja ne bo uspesSna. Pred uporabo virusnega marketinga moramo
naprej razmisliti o tem, ali ga lahko uporabimo v kombinaciji z nasSimi trenutnimi

marketinSkimi aktivhostmi in marketinsko strategijo.
4. Nevednost o tem, kaj lahko virusni marketing naredi za nas

Virusne kampanje lahko uporabimo za doseganje razli¢nih marketinskih ciljev:
- za povecCanje zavedanja o blagovni znamki,

- za formiranje centralnega “dogodka”, s katerim so povezana vsa nasa

PR sporocila, ki jih “prodajamo” medijem,

- za poveCanje baze potencialnih uporabnikov izdelka ali dodatne

informacije o nasih potencialnih potro$nikih,
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5.

za neposredno prodajo izdelka,

za oglasevanje, s katerim zabavamo prejemnike sporocila in jih nenehno

opozarjamo na obstoj blagovne znamke itd.

Napacéno razumevanje virusnega procesa

Virusne kampanje lahko razdelimo na 4 glavne aktivnosti oz. faze:

6.

Strategija, s katero doloCimo cilje in ujemanje virusnega sporocanja s
trenutnimi marketinskimi aktivnostmi, ki jih za izdelek Ze izvajamo, ter

proracun, v okviru katerega bo kampanja izvedena.

Kreativa, s pomocjo katere razvijamo razli¢ne ideje o vsebini in sporocilu

ter opredelimo format sporocila (spletna igra, video posnetek itd.)

Produkcija, ki je faza, kjer se ideje spreminjajo v realnost. Cas, potreben
za produkcijo ideje, je odvisen od medija, v katerem bomo idejo

realizirali.
Sejanje in spremljanje uspeha kampanije.

Odlocitev za virusni marketing v zadnji minuti

Virusni marketing nam lahko da kakovostne rezultate le, Ce sta strategija in

izvedba marketinga v skladu s strategijo celotne kampanije.

7.

Neuporaba pravega gostovanja

Zaradi nenadnega povecCanja obiska spletne strani oz. medija, na katerem

predstavljamo svoj izdelek, je ob nepravem gostovanju lahko spletna stran

preobremenjena. Seveda je tudi informacija “spletna stran trenutno ne deluje

zaradi prevelike koliCine obiska” dober nacin oglasevanja kampanje in izdelka,

vendar pa se marsikateri obiskovalec na spletno stran ne bo vec vrnil

8.

Misljenje, da virusni marketing spada le na internet
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Prepricanje, da virusni marketing deluje le na internetu, je napacno. Ko
nacrtujemo kampanjo, moramo vanjo vkljuciti tudi ostale medije, ki jih virusni
marketing lahko doseze, npr. mobilne telefone, tiskane medije, televizijo, radio
itd. Najbolj uspesSne virusne kampanje po navadi pokrijejo tako internetne kot

tudi klasicne medije.
9. PrepriCanje, da virusni marketing deluje le globalno in ne lokalno

Virusni marketing lahko deluje tako lokalno kot tudi globalno. Lokalno oz.
omejeno razSirjenost sporocila je sicer mnogo tezje doseci, vendar je tudi to

mozno ob uporabi prave strategije in kreative.
10.Povprecna kreativa

Ali virusni marketing deluje ali ne, je v veliko primerih odvisno od kreative. Ob
nacrtovanju kreative se moramo zavedati, da prejemnik sporocila potrebuje vsaj

en razlog, da bo sporocilo posredoval svojim prijateljem in znancem.
11.Uporaba TV oglasa

Ce TV oglas ni nekaj posebnega in moéno drugaden od ostalih, si ga bo
zapomnila le pesScica gledalcev. Vsebina virusnega oglasa mora biti nekaj
posebnega in zelo zapomnljiva, da bo virusna kampanja sploh delovala —
najvecji uspeh so namre¢ dosegli tisti oglasi, ki so jih v televizijskih hisah
prepovedali in so jih razSirili uporabniki interneta. Pred uporabo TV oglasov je
potrebno oblikovati strategijo, kako bomo le-te lahko zdruzili tudi z ostalimi

mediji.
12.Predhodna odlocCitev o obliki sporocila

Kakovostne strategije ne moremo oblikovati s prepricanjem “mi hoCemo spletno
igro”, saj na tak nacin strategija ne bo zastavljena glede na cilje kampanje in

izdelek, temvec se bo prilagajala le zaCetni odlocitvi o obliki sporocila.

13.Zelja, da bi vse dosegli z eno samo kampanijo
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Ze ko dologamo namen in cilje kampanje, se moramo vprasati, ali smo rezultat,
ki ga priCakujemo, doloCili objektivno in realisticno. V vsaki kampanji je namrec¢
potrebno sklepati kompromise in se odlociti za le eno podrocje, ne moremo pa z
eno samo kampanjo povecCati zavedanje o blagovni znamki, izdelati baze
potencialnih uporabnikov, povecati nakup izdelka, poleg tega pa prejemnike

sporocila tudi zabavati, itd.
14.Kratkoro¢no razmisljanje

V primerjavi s tradicionalnimi mediji (npr. televizijskimi oglasi in tiskanimi oglasi),
ki so omejeni glede na zakup prostora in ¢asa, lahko virusna kampanja deluje
dolgoro€no, saj ni omejena z niCemer. V kampanji lahko kombiniramo razlicna
povezana sporocila, ki jih lansiramo vsake toliko €asa in tako poskrbimo, da

kampanja ne zamre.
15.Ignoriranje preprostosti

Virusni marketing ne sme biti preve€¢ kompleksen in kompliciran, temvec€ je

potrebno uporabiti &im preprostejSe marketinSke mehanizme.
16.Uporaba pojma virusnega sporocila v kreativi

Veliko ljudi ne pozna pojma virusni marketing, zato uporaba tega pojma v

kreativi lahko povzroCi zavra¢anje sporocila.
17.Slabo nacrtovanje

Virusne kampanje po navadi ne dosezZejo le naSe ciljne skupine. Lahko se
zgodi, da velika ve€ina populacije, ki smo jo dejansko dosegli, ni tista, ki jo
Zelimo doseci, zato je potrebno Ze na zaCetku skrbno dolociti, na koga s

kampanjo ciljamo.
18.VarcCevanje

Ze na zadetku kampanje je potrebno dologiti finanéne razseznosti in sredstva, ki
jih bomo za kampanjo namenili — od kreative pa do sejanja in spremljanja
razseznosti sporocila. Sejanje je del kampanije, ki je po navadi spregledano in ni
vsteto v financni viozek, ki ga bo podjetje namenilo za kampanjo— naroCniki ga

namreC po navadi dojemajo kot “dobro voljo” agencije, ki kampanjo izvaja.
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19.Nerazumevanje, kako deluje sejanje

Sejanje pomeni, da svoje virusno sporocilo pozicioniramo tam, kjer ga bodo
opazili posamezniki, ki so znani po tem, da s svojim mnenjem po navadi
vplivajo na ostale ljudi. Ce je kreativni del pozicioniran pravilno, se bo nase
virusno sporocCilo razSirilo najprej med temi posamezniki, ti pa ga bodo
posredovali naprej ostalim. Zavedati se moramo dejstva, da na spletu obstaja
na tisoCe spletnih strani, kamor lahko zasejemo vsebino, vendar je pred tem
potrebno natanéno dolociti, kdo se na teh straneh zadrzuje in kakSen profil

obiskovalcev bo nase vsebine uspesno razsiril naprej.
20.Nakup adrem

Virusni marketing ni enak kampanjam s posSiljanjem direktne elektronske poste.
Virusna kampanja je oblikovana tako, da njeno Sirjenje deluje na nacin govoric,
tj. da posamezniki sporocCilo zaradi zanimive, uporabne ali nenavadne vsebine
posredujejo dalje svoji socialni skupini. Adrema s kupljenimi naslovi je sicer
deloma lahko uporabna, vendar moramo za uspesno kampanjo to¢no dologciti
merila, po katerih bomo doloCili prejemnike naSega virusnega sporocila

(specificno ciljanje), saj bomo le na takSen nacin dosegli zastavljeno strategijo.
21.Nesodelovanje s strokovnjaki

Virusni marketing je umetnost, ki za svojo izvedbo potrebuje strokovnjake z
znanjem sejanja, obCutkom za kreativo, izkusnjami s Sirjenjem virusnih sporocil

ter seznanjenostjo z druzbenimi kanali in njihovim delovanjem.

7 Studija primera: Virusna kampanja podjetja
Old Spice
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Kampanja se je zacela februarja z ameriskim Super Bowlom, na katerem je Old
Spice prvi€ predstavil svojega ¢arobnega moskega, Isaiaha Mustafo — ¢ednega
tujca, zavitega le v brisaco, ki so ga zenskam predstavili kot tistega, po katerem
lahko di8i vsak moski, Ceprav je Ze na prvi pogled o€itno, da je tezko doseCi

tak8no moskost, kot jo predstavlja glavni igralec v oglasu.

Oglas, ki so ga ljudje lahko prvi¢ videli na legendarnem Super Bowlu, je
oblikovala agencija Wieden + Kennedy, in tako kot z vecino svojih promocijskih

kampanj so tudi s to Ze v prvem hipu poZzeli navduSenje.

14. julija 2010 je Old Spice s pomocjo agencije Wieden + Kennedy lansiralo
najbolj odmevno spletno kampanjo zadnjih let, imenovano “Moski, po katerem
lahko diSi vas moski”, ki je v enem dnevu dosegla zavidljive rezultate in postala
kost, ki so jo vse do danes glodali skoraj vsi mediji, ki se ukvarjajo s spletnim

marketingom.

7.1 Uporabljena metodologija

Cilj raziskave je opisati, ovrednotiti in obrazloZiti strategijo, izvedbo in rezultate

spletne kampanje blagovne znamke Old Spice.

Raziskovalni problem, ki sem ga opredelila kot uspesnost splethe kampanje
blagovne znamke Old Spice, imenovane “Moski, po katerem lahko diSi vas
moski”, sem razClenila ter skozi razlicne vidike in besede opazovalcev
pokazala, kako so se strategija kampanje, zastavljene taktike in izvedba

dokazali v praksi.

S Studijo primera Zelim odgovoriti na vprasanje, ali je kampanja glede na njeno
odmevnost v medijih in milijjone posameznikov, ki so jo dnevno spremljali,

ustvarila boljSo prodajo izdelkov blagovne znamke Old Spice.

Pri izvedbi raziskave sem si pomagala z uporabno vrednostjo kvalitativhega
raziskovanja, ki ga zagovarjajo simboli¢ni interakcionisti. Slednji trdijo, da je
vodilo za delovanje posameznika njegovo razumevanje in interpretiranje

dogodka.

V raziskavi sem uporabila sekundarne vire podatkov, ki se navezujejo na

spletno kampanjo blagovne znamke Old Spice.
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Pri moji Studiji virov prevladujejo opisni dokumenti, ki sem jih pridobila v
razlicnih bazah podatkov na internetu in slovenskih knjiznicah. Glavni vir
znanstvenih in strokovnih informacij so bili zborniki, monografije in &lanki, ki

sem jih pridobila predvsem v strokovnih in znanstvenih gradivih.

V analizi podatkov sem zdruzila opisovanje klasifikacije in povezovanje ter
nazadnje tudi odlo¢anje o podatkih na osnovi njihove sestave. Po nacelu
kvantitativne analize, ki pravi, da ne obstaja en sam splosno veljaven postopek
analize, sem izvedla opis podatkov, ki sem mu dodala tudi lastno mnenje in

izkusnje.

7.2 O naroc¢niku in blagovni znamki

Procter & Gamble oz. P&G je multinacionalno podjetje iz ZDA, ki proizvaja ve¢
kot 250 blagovnih znamk, med katerimi vsak izmed nas najde vsaj eno, ki jo
uporablja skorajda vsak dan. Blagovne znamke kot so Ariel, Always, Camay,
Pampers, Pantene Pro-V, Blend-a-Med, Head & Shoulders, Old Spice, pa tudi
Hugo Boss, Max Factor, Laura Biagiotti in Pringles, prodajajo po vsem svetu in
redko kdo Se nisliSal za katero izmed njih. P&G posluje v ve€ kot 70 drzavah,
njihove izdelke pa je mogoce kupiti v ve€ kot 140 drzavah, kar podjetje uvrsca

med najvedja in najbolj uspesna podjetja z izdelki za Siroko potroSnjo na svetu.

Blagovno znamko Old Spice je podjetje Procter & Gamle leta 1990 prevzelo od
podjetja Shulton Company, ki je prvo “za€imbo” na trg lansiralo ze leta 1937 kot
diSavo za Zenske in Sele leta 1938 se ji je pridruzila tudi diSava za moske. V
zaCetku je blagovna znamka Old Spice ponujala predvsem kolonjsko vodo,
katere podobo so krasile navtiCne oznake, ladja, ki je spominjala na slavno
plovilo z imenom Marija Tereza, pa je bila Ze na samem zacCetku uporabljena
kot simbol blagovne znamke. Leta 1992, kmalu po nakupu blagovne znamke
Old Spice je podjetije P&G ladjo, ki je bila uporabljena v logotipu zamenjalo z
modernejSo jadrnico. Leta 2000 je podjetje Procter & Gamble po desetih letih
lastniStva nad blagovno znamko javnosti prvi€¢ predstavilo ve¢ skupin izdelkov
za razlicne okuse, ki so po novem spadali pod okrilje blagovne znamke Old
Spice. Leta 2008 so blagovno znamko prenovili ter izvirni Old Spice von;j
preimenovali v »klasi€ni vonj«, tradicionalne bele stekleni¢ke pa zamenjali z
rdeCo plastiko (Wikipedia 2010).
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V zadnjih dveh letih je Old Spice lansiral ve¢ kampanj, s katerimi je Zelel
prizvoke starodobnega deodoranta, ki so ga (glede na predstave potrosSnikov)
uporabljali le ribi€i in njihovi stari starSi, zamenjati z novodobnim vonjem, ki je
modernemu in aktivnemu moSkemu pisan na kozo . V oglasih so nastopali
znani in priljubljeni obrazi, mos$ki, ki uporabljajo diSavo Old Spice pa so bili
prikazani v mocni in moZzati podobi, ki se ji ne zmore upreti nobena Zenska. Za
oglase je bilo znacilno, da so bili izvirni in zabavni, zaradi Cesar je vecina
postala zelo priljubljena, zato so nekateri Se danes omenjeni v razliCnih

oglasevalskih razpravah in teorijah o uspesnih kampanjah.

7.3 0 agenciji

Wieden + Kennedy je oglaSevalska hiSa s sedezem v Portlandu, njene
podruznice pa se nahajajo v Amsterdamu, Londonu, New Yorku, Tokiu,
Sanghaju in Delhiju. Agencija spada med bolj priznane na svojem podrogju in
zaposluje kar nekaj znanih oglasSevalskih imen, ki so bila v preteklosti Ze
omenjena v povezavi z znanimi in nagrajenimi oglasSevalskimi kampanjami.
Agencijo sta 1. aprila 1982 ustanovila Dan Wieden in David Kennedy, danes pa
je ena izmed najvecjih na svetu in se Se vedno lahko pohvali z enakima

lastnikoma.

Agencijo W + K sta v javnost izstrelila celostna podobna blagovne znamke Nike
in slogan, ki ga vegina izmed nas ne bo nikoli pozabila®. V javnosti so bili znani
tudi po turbulentnem odnosu z naro¢nikom — podjetjem Subaru, o njih pa je bila
leta 1995 napisana tudi knjiga z naslovom Zivljenje in smrt oglasevalske
kampanje avtorja Randalla Rothenberga. Agencija je bila leta 2002 razglasena

za najvecCkrat nagrajeno agencijo vseh Casov.

Wieden + Kennedy je v preteklosti ustvaril Zze razlicne vsebine za vrsto
priznanih blagovnih znamk, kot so npr. Coca Cola, Nike, P&G, Converse,

Dodge, Levis itd.

2 Agencija W+K je leta 1980 razvila slogan “Just do it”, po katerem je danes prepoznavna blagovna
znamka Nike.
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7.4 Zgodovina spletnih kampanj blagovne znamke Old Spice

Danes je Old Spice ena izmed najbolj prepoznavnih blagovnih znamk moske
kozmetike, vendar vedno ni bilo tako. Ker jo na policah najdemo Ze vse od leta
1938, je bila blagovna znamka v oCeh kupcev velikokrat enacena z njihovimi
starimi starSi. Do leta 2008 je bila prodaja zadovoljiva, vendar se je vse
prepogosto v javnosti pojavljalo prepric¢anje, da je Old Spice blagovna znamka,
ki jo uporabljajo le starejSi, zrelejSi moski ter nikakor ni primerna za mlaj$o in

aktivnejSo populacijo.

Leta 2008, ko je Old Spice v sodelovanju z agencijo Wieden + Kennedy lansiral
prvo odmevnejSo kampanjo, se je prepriCanje potroSnikov hitro zacelo
spreminjati. Kampanjo so lansirali, ker so se zaceli zavedati, da morajo Se
enkrat pozicionirati izdelke, Ce Zelijo tekmovati z novimi blagovnimi znamkami
kozmetike za mosSke, predvsem z blagovno znamko Axe, ki je v tistem Casu
obrnila industrijo na glavo. Namesto da bi izpostavljali delovanje svojih izdelkov,
so izdelke promovirali kot tisto, kar na moskih priviaci zenske. Old Spice, ki se
je takrat svetu predstavljal s kampanjo 1-800-DOKAZI (poskusi in &e ti ni vieg,
pokli¢i 1-800-DOKAZI — kupili ti bomo drug dezodorant), je po kampanii

blagovne znamke Axe ostal dale¢ v ozadju.

Kampanja, imenovana “Old Spice Swagger” je popolnoma spremenila podobo
blagovne znamke in njene kupce, kot ena izmed najboljSih kampanj v letu 2008
pa je bila nagrajena tudi z nagrado Effie. Strategija kampanje je bila zastavljena
kot preoblikovanje ene izmed diSav, imenovane “Glacial Falls”. DiSava namrec¢
ni bila ni¢ posebnega, v ozadju ni imela nobene zanimivejSe zgodbe ter je bila
zaradi vonja in embalaze med najslabSe prodajanimi diSavami v Zdruzenih
drzavah Amerike. Ciljna populacija kampanje so bili moski, stari med 12 in 34
let (enako kot pri blagovni znamki Axe), ki zelijo biti privlaéni in lepo disati,
vendar sami sebe ne jemljejo preresno — so torej sproS€eni in zabavni, ne glede
na to, da so v svojem Zivljenju dokaj uspesni, cilj kampanje pa je bil podvaojiti
prodajo. Agencija Wieden + Kennedy je za kampanjo “Old Spice Swagger”
izdelala spletno stran, namenjeno posameznikom, ki z iskalnimi rezultati
svojega imena v iskalniku Google niso bili zadovoljni. Spletho mesto na

povezavi www.swaggerizeme.com, ki ga je v Casu kampanje obiskalo pol
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milijona uporabnikov, je uporabnikom omogocalo preoblikovanje svoje spletne
prisotnosti. Spletno orodje na strani je namre¢ ustvarilo namisljene vsebine in
povezave do njih vklju€ilo v iskalnik Google ter s tem popolnoma spremenilo

rezultate iskalnika ob vpisu posameznikovega imena (Social Times 2010).

Slika 7.1: Vpliv oglasevanja na rast prodaje (kampanja “Old Spice Swagger”)
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Vir: Porocilo podjetja P&G (2007—- 2009).

Graf, ki ga je izdelalo podjetje Procter & Gamble, ponazarja vpliv oglasevanja
na prodajo. Spletna kampanja je bila v kombinaciji s klasi¢nim oglasevanjem
prava uspesnica, prodaja je narasla za Sestkrat in “Old Spice Swagger” je
postal eden izmed najbolj prodajanih izdelkov v ZdruzZenih drzavah Amerike
(Media Post 2010).

7.5 Kampanja “MosKi, po katerem lahko disi vas moski”

Februarja 2010 je blagovna znamka Old Spice lansirala spletno kampanjo
imenovano “Moski, po katerem lahko diSi vas moski”. Spletno okolje so uporabili
kot dopolnilo klasicnemu oglasevanju preko televizijskih sprejemnikov. Oglas, ki
so ga ljudje lahko prvi¢ videli na legendarnem Super Bowlu, je oblikovala
agencija Wieden + Kennedy in tako kot z vecino svojih promocijskih kampanj so

tudi s to Zze v prvem hipu pozeli navdu$enije.

Julija 2010 se je zgodil “veliki pok”. V druzbenih medijih kot so Facebook,
Twitter in Youtube se je pojavil najbolj zanimiv spletni moski zadnjih ¢asov —
neverjetno Sarmanten in po vrhu vsega obleCen le v brisaco. Old Spice moski je
v kratkih videoposnetkih, ki jih je agencija s pomocjo uporabnikov razsirila po

druzbenih kanalih, ponujal raznovrstne nasvete, najprivlatnejSe pa je bilo to, da
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je redno odgovarjal na vprasanja in komentarje uporabnikov, preko video
posnetkov komuniciral z zvezdniki in politiki ter enega izmed svojih obozevalcev
celo zaprosil za roko. V enem dnevu so uporabniki popolnoma ponoreli — vsakih
nekaj minut je Old Spice moski prejel na stotine komentarjev in vprasan; ter
agenciji in blagovni znamki dokazal, da sta strategija in kreativa ravnokar

lansirane spletne kampanje pravilni.

Cilj kampanje Old Spice je bil zgraditi ¢im vec€jo prisotnost v medijih in
posledi¢no ¢im vecje zavedanje o blagovni znamki. In kako prepriati blogerije,
ki so sodelovali v druzbenih medijih, in nakljuCne posameznike, da virusno
sporocilo razsirijo naprej? Po mnenju blagovne znamke Old Spice je to nadvse
preprosto. Osebno nagovorite mnenjske voditelje na druzbenih kanalih pred
milijoni drugih uporabnikov ter z videoposnetki odgovorov zabavajte sodelujoce
v spletnih skupnostih, za nagovor pa uporabite privlaCnega moskega, ki bo kaj

kmalu postal internetna ikona. In, res je — deluje.

Old Spice moski je najprej video posnetke delil preko druzbenega kanala
Youtube, kasneje pa je s posnetki zaCel odgovarjati svojim sledilcem tudi na
druzbenem omrezju Twitter, preko katerega je vecCkrat dnevno lansiral
posnetke, na katerih v kopalnici, zavit samo v brisaCo, odgovarja na vprasanja
in komentarje bralcev iz razlicnih druzbenih kanalov (Youtube, Yahoo,
Facebook, Reddit itd).

Zaradi nacina komunikacije je bila Old Spice kampanja popolna virusna
kampanja — ne le, da je komunicirala s to¢no dolo€enimi blogeriji, ki so novice in
dogajanje o kampanji skrbno Sirili med ostale posameznike, temvec je dosegla
tudi tezje dosegljive posameznike in v njihovi populaciji gradila zavedanje o
blagovni znamki Old Spice. In Se ve€, uporabniki so z blagovno znamko postali
osebno povezani, saj so z dvostransko komunikacijo vstopili v njen svet, zato so

bili posledi¢no tudi bolj zainteresirani, da se z njo povezZejo v realnem Zivljenju.

Moski, ki je v.enem samem dnevu postal ikona blagovne znamke Old Spice, se
imenuje Isaiah Mustafa in je kot eden izmed bivSih Sportnikov v Zdruzenih
drzavah Amerike Zze znan. Je postaven in Sarmanten ter idol marsikaterega

moskega in sanjski moski skorajda vsake Zenske.
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V Old Spice oglasih Mustafa poc¢ne le najbolj mozate stvari: gradi kuhinjo, jaha
konja, sedi na motorju itd., vendar ga to ne omejuje in v pravih trenutkih pokaze
tudi Custva — zaprosi izvoljenko uporabnika na omrezju Twitter, igralki Alyssi

Milano poSlje Sopek roz z vizitko itd.

V spletni profil blagovne znamke Old Spice na Facebooku je bilo dodano
podroc¢je, imenovano “Pogovori se z Old Spice moskim”, kjer so lahko
uporabniki najbolj znanemu spletnemu moskemu zastavili vpraSanja in mu
napisali svoje mnenje, on pa jim je v veliko primerih tudi odgovoril preko video
posnetka. Podrocje, kjer so uporabniki lahko komunicirali s slavnim spletnim
moskim, je bilo dodano Sele po prvih dveh fazah kampanje, saj so morali
potrosniki Mustafo najprej spoznati in vzeti za svojega, da so mu sploh Zeleli

zastaviti vpraSanje.

Tretja faza kampanje, ki je vklju¢evala komunikacijo preko druzbenih medijev,
se je zacCela 13. julija, ko se je na Twitter profilu blagovne znamke pojavilo
sporocilo: »Danes bi lahko bil dan, enak ostalim 364-tim dnem, ko se prijavis v
svoj Twitter profil, ali pa se bo morda tu pojavil Old Spice moski.« Sporocilo, ki
ga je naprej posredovalo 100 uporabnikov omreZja Twitter (glej sliko 7.2), je Zze
v eni sami uri privabilo nekaj tiso€ novih sledilcev blagovne znamke Old Spice,
ki so Old Spice moSkemu takoj po lansiranju sporo€ila zaCeli zastavljati vsa

mogoca vprasanja.
Slika 7.2: Status blagovne znamke Old Spice na omrezju Twitter

Today could be just like the other 364
days you log into twitter, or maybe the
0ld Spice man shows up @OldSpice.

Reply 1 Retweet

ﬂ OldSpice

Old Spice

Vir: Old Spice profil na omrezju Twitter (2010).

Mnogo znanih osebnosti, tako igralcev kot tudi nekaj strokovnjakov in mnenjskih
voditeljev, je zaradi lastne promocije in zabave spletni ikoni Mustafi zastavilo
vprasanje in tako poskrbelo za takojSnje povecanje Stevila svojih in Old Spice

Twitter sledilcev.
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7.6 Video posnetki kot komunikacijsko orodje blagovne znamke

Old Spice

Kako torej z oglasom v enem samem dnevu doseci nevihto v druzbenih medijih
ter z mednarodnim navduSenjem uporabnikov nad nacinom komunikacije

omehcati tudi najbolj ledena srca?

Skupina kreativcev, tehnoloSkih navduSenceyv, trznikov in besedilopiscev je na
delovni postaji v Portlandu v samo enem dnevu ustvarila in v druzbenih medijih
objavila 87 kratkih video posnetkov. Ze v nekaj urah so bili med najbolj
spremljanimi na druzbenih kanalih Youtube, Twitter, Facebook, Reddit ter nekaj
sto blogih. Video posnetke si je v samo nekaj dneh ogledalo ve€ kot 4 milijone
uporabnikov, pisci blogov pa so veCinoma objavljali vsebine, ki so podajale
informacije o kampaniji, izpostavljali razlicne video posnetke ter na vse mogoce

nacine izrazali navdusSenje nad Old Spice kampanjo (Read Write Web 2010).

Posnetke je ustvarila agencija Wieden + Kennedy v sodelovanju z glavnim
igralcem in trenutno najbolj znanim internetnim moskim po imenu Isaiah
Mustafa. Pred lansiranjem posnetkov so na druzbenih kanalih blagovne znamke
Old Spice objavili sporo€ila, ki so vabila k zastavljanju vprasanj trenutno najbolj
karizmatichnemu moskemu na spletu. Med odgovori so izbrali uporabnike, ki so
podali najbolj zanimiva vprasanja ter tiste, ki so na druzbenih kanalih med
najbolj znanimi mnenjskimi voditelji, zaradi Cesar vplivajo na vedenje in
odlocitve ostalih uporabnikov, nato pa so ustvarili video posnetke z odgovori in
jih objavili na razli¢nih druzbenih kanalih. Zabavni posnetki so bili poimenovani
z imeni izbranih uporabnikov in lansirani kot direktni odgovori na njihova

vprasanja.

Obcutek, ko te pred milijoni drugih uporabnikov z video posnetkom,
poimenovanim po tebi, direktno nagovori predstavnik znane blagovne znamke,
je nepopisen za vsakega posameznika, saj ta v tistem trenutku tako rekocl
postane internetna osebnost (in ni ve¢ le eden izmed mnogih). Ceprav
komunikacija ni bila usmerjena k vsakemu posamezniku posebej, so se tudi
ostali uporabniki druzbenih omrezij pocutili, kot da blagovna znamka komunicira

Zz njimi osebno — v vsakem trenutku je namre¢ obstajala moznost, da bo
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Mustafa nagovoril prav njih. NavduSenje uporabnikov je bilo temu primerno —
odgovore, ki jih je Old Spice objavil, so v trenutku objavili na svojih profilih v
razli€nih omrezjih in jih posredovali svojemu socialnemu krogu, Old Spice pa je

Ze v nekaj dneh postala najbolj aktualna blagovna znamka.

Kreativni direktor agencije Wieden + Kennedy, ki je nadzoroval, ali se kampanja
odvija tako, kot je bilo zartano v sami strategiji, je izpostavil, da s kampanjo ne
odkrivajo tople vode. V intervjuju za spletno mesto Read Write Web je povedal:
»Kampanja ni ni¢ posebnega. S pomocjo druzbenih medijev, ki jih tehnoloski
navdusenci uporabljajo vsak dan, smo ozZiveli osebnost. Posebnost je mogoce
le to, da smo ustvarili osebnost, za katero je skoraj nemogoce, da je ljudje ne bi
vzljubili, ter da vsebino podajamo epizodic¢no, del za delom.« V intervjuju je Tait
poudaril tudi, da je bila kljuCna razlika med to kampanjo in ostalimi spletnimi
kampanjami, da so v Old Spice kampaniji kreativna ekipa in spletni strokovnjaki
ter medijski specialisti delovali z roko v roki. Po njegovih besedah so spletni
strokovnjaki skrbno spremljali celoten kreativni proces. Komentarje so izbirali
glede na to, kdo jih je napisal oz. ali ima ta uporabnik vpliv nad ostalimi
uporabniki druzbenih medijev, vsebinsko pa so prevladali tisti, ki so jim

omogocili ¢im bolj zabavne in domiselne odgovore (Read Write Web 2010).

Video posnetki niso bili objavljani po kronoloSkem zaporedju komentarjev, na
katere so se nanasali, temvec je bil njihov vrstni red popolnoma naklju¢en. Kot
je povedal Tait v intervjuju, je bilo snemanje eden izmed najbolj zabavnih
dogodkov v zivljenju vseh prisotnih, kar je tudi eden izmed razlogov, zakaj se
video posnetki Sirijo po spletu kot virus —ne glede na strategijo in znanje
prisotnih strokovnjakov so bili namre¢ posneti s srcem in v spro§€enem vzdusju.
OglaSevalska sporodila, ki jih je blagovna znamka lansirala preko spleta, so bila
zato prav tako kakovostna kot tista, ki so jih uporabniki lahko zasledili preko

klasi€nih medijev (We are social 2010).

Podjetje Procter & Gamble je s kampanjo Old Spice resni¢no pokazalo svoj
pogum, saj je izpustilo vajeti iz svojih rok, agencije Wieden + Kennedy pa pri
nacrtovanju strategije kampanje ni omejevalo s svojimi zahtevami. Agenciji so

pred zaCetkom dela posredovali nekaj navodil, nato pa so prejemali le obvestila,
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kako se kampanja odvija. Zaupanje agenciji pri izvedbi oglaSevalskih kampan;

je namre€ nujno potrebno.

7.7 Kampanja Old Spice in druZbeni mediji

KaksSen bi bil svet, kjer bi oglasi komunicirali z vsakim potrodnikom posebej in
kakSna bi bila vaSa reakcija, Ce bi vas pred vsem svetom nagovorila trenutno
najbolj znana oseba? Old Spice je namre€ svojo zadnjo kampanjo izvedel to¢no
tako. Privlaen in simpatiCen moski je preko zabavnih video posnetkov
odgovarjal na vprasanja in razmisljanja posameznikov. Med njimi je bilo kar
nekaj svetovno znanih posameznikov in blagovnih znamk, katerih profile v
druzbenih medijih spremlja na tisoCe ljudi, zato so se video posnetki Sirili po

spletu s skoraj svetlobno hitrostjo.

Kampanjo so izvajali v razlicnih druzbenih medijih, med njimi pa so bili glavni
Twitter, Facebook in Youtube, ki v Stevilu uporabnikov moéno prednjacijo pred
ostalimi. Preko sponzoriranih objav na druzbenem mediju Twitter, objav na
kanalih Facebook ter Yahoo! Answers, je Old Spice odgovarjal na vprasanja in
komentarje vseh, ki so ga spremljali, video posnetke pa je objavljal na kanalu
Youtube ter tako v kratkem Casu zavzel kar nekaj druzbenih medijev. Kot so
porocali na portalu Brand Republic, je »kampanja takoj postala pravi hit, preko
odgovorov pa se je povezala z najslavnejSimi blagovnimi znamkami ter imeni na
druzbenih portalih, ki za spletne kampanje na leto porabijo milijone dolarjev«
(Brand Republic 2010).

Kar nekaj povezav v objavah blagovne znamke Old Spice na druzbenem
portalu Twitter je bilo vsebinsko namenjenih blagovni znamki in njenim
izdelkom, zato so mnogi strokovnjaki dvomili v uc€inkovitost takSne komunikacije
— uporabniki omrezja Twitter namreC neradi sledijo tistim, ki preko omrezja
poskusajo promovirati izdelke, zato je bila za sledenje razli¢nih uporabnikov
potrebna resni¢no inovativna komunikacija. Povezave, ki so uporabnike vodile
do razli¢nih izdelkov blagovne znamke Old Spice, so bile komaj vidno vtkane v
vsebino celotne kampanje ter v objave, ki jih je blagovna znamka lansirala v
nekaj dneh. Prisotne so bile namrec ravno toliko, da so uporabniki med seboj o

izdelkih in blagovni znamki komunicirali na naraven in spontan nacin.
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Preko druzbenih omrezij je blagovna znamka Old Spice objavila 183 video
posnetkov, na katerih Mustafa v kopalnici, zavit samo v brisaCo, kratko in
jedrnato odgovarja na vpraSanja in komentarje vseh uporabnikov, ki so z
blagovno znamko komunicirali preko razli¢nih kanalov. Med najbolj gledanimi so
posnetki, katerih odgovori so namenjeni igralki Alyssi Milano (v njih se Mustafa
z njo nekoliko spogleduje, v roki pa drzi ogromen Sopek roz ter pero, s katerim ji
piSe sporocilo) ter posnetek, ki ga je blagovna znamka Old Spice namenila
podjetju Starbucks. Odgovor na komentar ene izmed najbolj priznanih blagovnih
znamk, ki se je glasil: »Videti si, kot da bi potreboval kavog, je bil kreativen in
zabaven, tako kot vsi odgovori simpatiChnega Mustafe. Glasil se je namrec:
»Hvala za va$o ponudbo, Starbucks, vendar je moj nacin gretja takSen, da v
lonec natoCim vodo, v usta vtaknem surovega jastoga in torteline, nato pa glavo
namakam v loncu toliko ¢asa, da se morska hrana zacne prijetno topiti v mojih
ustih« (Brand Republic 2010).

Slika 7.3: Kolekcija virusnih video posnetkov kampanje “Moski, po katerem

lahko diSi vas moski” ter Stevilo ogledov video posnetkov
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Vir: Visible Measures (2010).

Po podatkih in meritvah spletnih strokovnjakov (glej sliko 7.3) je blagovna
znamka Old Spice v 24-ih urah (toliko je namrec trajala zadnja faza promocijske
kampanije, ki je obsegala odgovarjanje na komentarje ter vprasanja uporabnikov
s pomocjo video posnetkov) dosegla 5.9 milijona ogledov in 22.500 komentarjev

uporabnikov.
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Izvirni oglas z naslovom “Moski, po katerem lahko diSi va§ moski”, ki so ga
lansirali v mesecu februarju, je od takrat dosegel 19 milijonov ogledov, Old
Spice pa je v javnost nekaj tednov pred spletno kampanjo lansiral Se oglas z
naslovom “Vrnitev moskega, po katerem lahko diSi vas moski”, ki je v samo
nekaj tednih dosegel impresivnih 7 miljonov ogledov. Na svetovni lestvici
desetih najboljSih virusnih posnetkov je Old Spice zasedel prva Stiri mesta, kar
se v preteklosti Se ni zgodilo — Old Spice je namre€ prva blagovna znamka,
katere kampanja je bila izvedena osebno, profesionalno in hitro, ter je zato
postala ena izmed najhitreje rastoCih spletnih video kampanj v preteklosti.
Rezultati kampanje so impresivni — v le treh dneh so lansirali 183 video

posnetkov, skupaj pozeli 11 milijonov ogledov in veC kot 30.000 komentarjev.

Podjetje Visible Measures je o kampaniji Old Spice zapisalo: »V vsej zgodovini,
odkar se ukvarjamo z meritvami spletnih video kampanj in posnetkov, Se nikoli
nismo videli ¢esa takSnega. Res da so Ze pred to kampanjo obstajali oglasi, ki
obcinstvo klicejo k dialogu, vendar v preteklosti Se ni bilo kampanje, ki bi bila
tako osebna, tako hitra in tako odzivna« (Visible Measures 2010). Kot navajajo
Visible Measures, na spletu Se ni bilo tako hitro rastoCe virusne kampanje,
Ceprav so jo primerjali z najbolj “eksplozivnimi” spletnimi kampanjami vseh
Casov. Izmerili so namre¢ Stevilo ogledov v prvih Stiriindvajsetih urah nekaterih
najbolj znanih spletnih kampanj — sramotni posnetek bivdega ameriSkega
predsednika Busha, prvi predsedniski govor trenutnega predsednika Barracka
Obame ter svetovno znani posnetek Zenske, ki jo je vzljubilo na milijone src,
Susan Boyle. V raziskavo so vkljucili tudi blagovno znamko Old Spice in
dokazali, da kampanja, v kateri nastopa ¢edni Mustafa, prednjaci pred vsemi do

danes najbolj odmevnimi video posnetki (glej sliko 7.4).

Slika 7.4: Primerjava ogledov med najbolj odmevnimi kampanjami (prvih 24 ur)
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Populamnast virusnih video posnetkov v prvih 24 urah
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7.8 Prednosti kampanje Old Spice

Blagovna znamka Old Spice in agencija Wieden + Kennedy sta virusno sporocilo
razSirili preko svojih sledilcev. Kot pravi Dan Greenberg, strokovnjak za spletno
sejanje virusnih sporocil, je najboljSi del kampanje Old Spice prav ta, da virusnega
sporocila ni Sirila blagovna znamka, temve€ so ga Sirili uporabniki spleta (Mashable
2010). Kot so zapisali na spletni strani Mashable, je prednost kampanje predvsem
dejstvo, da se njena virusna sporocila ne Sirijo zaradi Sokantne in negativne vsebine,
ki bi se iz blagovne znamke ali izdelka norCevala, temveC zaradi dejstva, da je
osebnost, ki jo je blagovna znamka ustvarila s pomocjo znanega Sportnika Mustafe,
tako v8ecna in prijetna, da Zelijo uporabniki postati del njenega sveta (Mashable
2010).

Barone na spletni strani Outspoken media nasteva, zakaj je bila kampanja Old Spice

tako nepozabna (Barone 2010, 1):

1. Kampanja je bila hitro odzivna na zunanje spremembe. Uporabniki so
odgovore na svoja vprasanja in komentarje prejeli v le nekaj minutah in to v
obliki zabavnega ter kakovostno izdelanega video posnetka. Odzivnost
kampanije je zato uporabnike spleta mo&no pritegnila in marsikdo izmed njih
je 13. julija (prvi dan odgovarjanja na vprasanja in komentarje uporabnikov s
pomocjo video posnetkov) vecino dneva porabil za spremljanje odgovorov in

v ¢akanju na nove. Tudi podjetje Outspoken media, ki se ukvarja z izvedbo in
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analizami spletnih kampanj, je (zaradi analize) Old Spice moskemu zastavilo

vprasanje in odgovor prejelo v nekaj minutah.

2. Tisto, kar strokovnjaki pri izvedbi virusnih kampanj najbolj izpostavljajo, je
dvosmerna in osebna komunikacija, in prav to je v svoji kampanji uporabila
blagovna znamka Old Spice. Svoje sledilce, pisce blogov in znane osebnosti
so z zabavnimi sporocCili (ki jih le-ti najverjetneje ne bodo nikoli pozabili)
nagovarjali poimensko in direktno, za Sirjenje sporo€ila pa niso uporabili

nikakrSne masovne elektronske poste.

3. Ker so video posnetki zabavni, kratki in kakovostno izdelani, si le redki izmed
uporabnikov ogledajo samo enega in ravno to dejstvo pripomore k temu, da

se po spletu Sirijo s svetlobno hitrostjo.

4. Veliko video posnetkov, ki jih je blagovna znamka objavila na svojem Twitter
profilu, je bilo naslovljenih direktno na razlicne spletne medije. S tem je OId
Spice zagotovil, da so navduSeni mediji odgovor na svoje komentarje, analize
in vpraSanja objavili na svoji spletni strani ter tako virusno sporocilo razsirili

med svoje bralce in sledilce.

Razlog, zakaj je bila kampanja blagovne znamke Old Spice tako uspesSna, je
preprost — ljudje so enostavno uzivali ob gledanju zabavnih video posnetkov in ker
so si zeleli biti del te zabave, so posnetke komentirali in jih delili z drugimi. Mediji in
slavne osebnosti so se zaradi uspeha kampanje kar grebli, da bi bili tudi sami
omenjeni v kampanii, saj bi se s tem izpostavili nekaj milijonov sledilcem. Obcinstvo
se je zaljubilo v podobo in osebnost Mustafe, posledicno pa so potrosniki zaceli
investirati tudi v nakup izdelkov, saj so Zeleli biti del te uspesne in zabavne zgodbe

ter blagovni znamki Old Spice pomagati, da nadaljuje to, kar je zacela.

Spodaj so navedeni rezultati, ki jih je podjetje Procter & Gamble doseglo s tem, da je
za kampanjo Old Spice izbralo resni¢no izjemno in ne le dobro vsebino (Outspoken
media 2010):

- Druzbeni kanal blagovne znamke na Youtube.com je Cetrti najbolj spremljan
kanal in tretji najbolj sponzoriran kanal vseh Casov, predvsem pa vzrok, zakaj

ima Youtube.com v zadnjem Casu kar nekaj tehnicnih tezav — mocno

70



poveCano Stevilo obiska namre¢ Se vedno povzroa obCasne tezave in

dokazuje, kako zelo spremljana je bila kampanja.

- Blagovna znamka je dosegla iziemno medijsko pokritie — o njeni kampaniji so
namreC porocali skoraj vsi vecji in bolj priznani mediji, ki delujejo tudi na

podrocju spleta.
- Kampanja je komunicirala z najvecjimi mnenjskimi voditelji na spletu.

- Ljudje so zaradi navduSenosti nad samo kampanjo investirali tudi v nakup

izdelkov.

Na spletni strani Cik marketing izpostavljajo, da je kampanja Old Spice postala hit
zaradi treh preprostih razlogov: je inteligentna, vkljuuje druzbene portale in v vecini
video posnetkov ne omenja svojih izdelkov. Kampanja je bila prava uspeSnica, ne
zaradi dejstva, ker je bila le zabavna, temveC ker je bila zabavna na resni¢no
poseben in edinstven nacin. Namesto da bi nas Old Spice poskusal prepriCati, da
njihov izdelek disi najlepSe, nas je zabaval z nesmiselnimi citati in scenografijo, kar
pa je navdusilo vecino potrodnikov, ki se vsakodnevno sreCujejo z nekreativnimi in
neinovativnimi oglasi. Kratki in zabavni posnetki, ki jih je blagovna znamka podajala
kot odgovore, so dobra oblika virusnih sporoCil, saj so preprosta za Sirjenje ali
posredovanje svojim prijateljem in znancem, predvsem pa so ucinkovito promocijsko
orodje zaradi dejstva, da Mustafa ne omenja izdelkov blagovne znamke Old Spice,

temvec Ze dejstvo, da je bil znan kot Old Spice moski, potroSniku pove vse.

Kampanja blagovne znamke Old Spice je nazorno pokazala, kako pomembno je
razumevanje internetne kulture in sledenje razvoju spleta. Ker narocCnik v vecini
primerov tega ni zmoZzen, je Se toliko pomembnejSe, da zaupa agenciji (ki se s tem
podroCjem redno ukvarja) , poleg tega pa tudi, da ji je pri izvedbi promocijske
kampanje pripravljen pustiti proste roke. Na spletni strani Inkling media so kampanjo
blagovne znamke Old Spice podrobno analizirali in izpostavili 13 razlogov, zakaj je

bila kampanja takSna uspesnica (Inkling media 2010):

1. Kampanja je bila integrirana v razlicne oblike medijev. Oglasi, ki so jih
potrosniki lahko videli na televizijskih ekranih, so bili dostopni tudi preko
razlicnih druzbenih kanalov na spletu. Vsi druzbeni mediji, ki jih je

blagovna znamka uporabila za promocijo, so bili povezani s profilom Old
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Spice na kanalu Youtube.com, ki je deloval kot center kampanje.
Informacije o kampaniji so bile posledi¢no dostopne v razli¢nih spletnih in
klasicnih medijih, zato je bil z njimi sooCen skorajda vsak izmed

potroSnikov.

. Kampanja je izkoristila vse moznosti druzbenih medijev, ki so ji omogocili
grajenje odnosa z njihovo ciljno skupino in uporabnikom ponudili

moznost sodelovanja in posredovanja sporocil.

. Kampanja je bila popolnoma interaktivna. Poleg upoStevanja
uporabnikov in odgovarjanja na njihove komentarje je blagovna znamka
Old Spice ustvarila tudi generator, ki uporabnikom omogoca ustvarjanje
zvocnega sporocila z glasom Old Spice moskega in telefonsko Stevilko

uporabnika.

. Old Spice je skoraj ¢ez no€ v druzbenih medijih ustvaril razlicne spletne
skupnosti. Veliko Stevilo uporabnikov se je skupnostim pridruzilo v ¢asu
odgovarjanja na vpraSanja s pomocjo video posnetkov, vendar bo vecina
izmed njih blagovno znamko v prihodnosti Se vedno spremljala, kar
pomeni, da je Old Spice hitro in natanéno sestavil svojo bazo

potencialnih kupcev.

. Ne glede na to, da so ustvarjalci kampanje verjeli v njen uspeh, si
najverjetneje niso predstavljali, da bo postala tako slavna. K temu je
najverjetneje pripomogel tudi video posnetek, ki ga je Old Spice moski
namenil svetovno znani igralki Alyssi Milano. Po javhem pogovoru preko
komentarjev in video posnetka so igralki domov poslali Sopek roz in
sporocilo trenutno najbolj znanega moskega, igralka pa je sliko roz in
sporocila javno objavila na svojem blogu ter tako Old Spice izpostavila

tudi svoji javnosti.

. Ne le da je kampanja pridobila na milijone sledilcev po celotnem svetu,
postala je celo pravi kult, o katerem se bo govorilo Se vsaj nekaj let, kar
bo seveda pomagalo tudi k boljSi prepoznavnosti blagovne znamke Old

Spice in k dvigu prodaje njenih izdelkov.
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7.

Kampanja je delovala dolgoro¢no — po njenem izteku je na druzbenih
kanalih blagovne znamke Old Spice Se vedno ostalo na milijone
sledilcev, ki jih blagovna znamka lahko uporabi kot obCinstvo za svoja

nova promocijska sporocila.

Kampanja se je hitro odzvala na zunanje spremembe. Na vprasanja in
komentarje uporabnikov so namre¢ odgovarjali skorajda tekoCe — za
vsak video posnetek so potrebovali priblizno 7 minut, le redki izmed
odgovorov pa so bili objavljeni Sele po nekaj urah. Odzivnost je ljudi
spodbudila k sodelovanju, saj so kot uporabniki oz. sledilci vedeli, da so

tudi sami v nekaj minutah lahko v srediS¢u dogajanja.

Kampanja je uporabila vhodni marketing, da je privabila pozornost k
izhodnemu marketingu. Vhodni marketing za razliko od izhodnega,
klasitnega marketinga omogoc€i potroSnikom, da blagovno znamko
najdejo sami, npr. preko spleta, druzbenih skupnosti itd. Uporaba
druzbenih medijev in vhodnega marketinga ne pomeni, da v kampaniji
niso uporabili tradicionalnih marketinskih metod, vendar so poskrbeli, da
je bila kampanja popolnoma integrirana v razliCne vrste medijev, s tem
pa so zgradili Siroko zavedanje o blagovni znamki ter omogodili

potroSnikom, da blagovno znamko najdejo v razlicnih medijih.

10.Optimizacija spletne strani blagovne znamke Old Spice in druzbenih

11.

medijev, ki jih je blagovna znamka v kampaniji uporabila, je bila izvedena
zelo kakovostno — predvsem zaradi tiso€ih zunanjih povezav, ki so jih
objavljali navduseni sledilci kampanje. Old Spice je posledi¢no na svoje
kanale privabil toliko obiskovalcev, da zaradi velikega Stevila prometa

marsikatera izmed spletnih strani obasno ni delovala.

O kampaniji so govorili skorajda vsi — ne le potrosniki, temvec tudi pisci
blogov, novinarji, raziskovalci ter strokovnjaki. Izpostavljena je bila celo v
nacionalnih novicah in njen doseg je bil veliko vedji, kot je bilo ob samem
lansiranju predvideno. Prednost, ki jo je tukaj potrebno izpostaviti, je, da
so bili stroski podjetia omejeni le na agencijski del — torej strategijo,
kreativo in sejanje — Sirjenje virusnega sporocila pa je bilo popolnoma

brezplac¢no.
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12.Celotna kampanja je bila neverjetno kreativha — ne le koncept, temvec

vse od zaCetka do konca. Tudi statusi na razli¢nih druzbenih medijih
(npr. Facebooku) so bili vsebinsko podobni in enako humorni kot oglasi
in video posnetki, ki so jih razSirjali preko omrezja Twitter. Vsi deli

kampanje so bili med seboj skrbno povezani in usklajeni.

13.V kampaniji Old Spice so zmagovalci vsi — blagovna znamka, pa tudi vsi

sledilci in potrosniki, ki so bili s kampanjo sooCeni. Old Spice je namre€ s
kampanjo zgradil Siroko zavedanje o blagovni znamki, posamezniki, ki so
v kampaniji sodelovali ali jo le spremljali, pa so se zabavali in se tudi sami

izpostavili Sirnemu svetu.

CDG Interactive blog je izpostavil tri stvari, ki smo se jih z Old Spice kampanjo
lahko naucili (CDG Interactive blog 2010):

Velik del kampanje OIld Spice izhaja iz klasi¢ne Sole odnosov z
javnostmi. Slednja namreC zatrjuje, da vedji kot je vpliv mnenjskega
voditelja, ki o tvoji blagovni znamki posreduje sporocilo, vecCja je
moznost, da se bo sporocilo razsirilo med ostale uporabnike. Old Spice
se je zato v kampaniji osredotocil na znana imena v druzbenih omrezjih
ter si z video posnetki, ki jih je za njih lansiral v javnost, zagotovil Sirjenje

sporocila s svetlobno hitrostjo.

Kreativha kampanja je uspesSna. Old Spice namre€ ni dosegel takSnega
ucinka le zaradi uporabe novih medijev, temvec je za velik del dosezka

“kriva” humorna in kreativna plat video posnetkov.

Cilino obc€instvo je potrebno nagovoriti tam, kjer se nahajajo. Old Spice je
npr. Zelel povecati trzni delez med mladimi moskimi, zato so se

osredotocili na spletne medije, kjer so te moske tudi nasli.

Cherita Smith izpostavlja stiri prednosti Old Spice kampanje, iz katerih se lahko

nekaj naucijo tudi neprofitni mediji. Po njenem mnenju je personifikacija

blagovne znamke in nagovarjanje vsakega posameznika tisto, kar je Old Spice

kampanjo izstrelilo med zvezde. Ljudje se namre€ radi pocutijo posebne in

posamezniki se hitro pocutijo precej bolje, ¢e so opazeni tudi s strani ostalih.

Old Spice je izpostavil skoraj 200 posameznikov in nih¢e izmed njih tega ne bo
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pozabil. Vendar ni bila samo osebna komunikacija tisto, kar je kampanjo
naredilo svetovno znano. Video posnetki, ki jih je Old Spice moski Siril preko
razlicnih druzbenih medijev, so bili nekaj posebnega — nekateri so bili humorni,
drugi kreativni, tretji Sarmantni, vsi pa so bili za gledalce zabavni, saj noben
izmed njih ni direktno trzil izdelkov. Ze na samem zac&etku je bilo jasno, da Old
Spice ne bo zmogel odgovoriti na vsa zastavljena vprasanja, zato so skrbno
izbrali posameznike in blagovne znamke, katerih odgovori so najbolj navdusili
uporabnike in privabili ¢im ve€ novih sledilcev. V samo nekaj dneh je Old Spice
v javnost lansiral skoraj 200 kakovostnih, zabavnih in kreativnih video
posnetkov, ki so samo z nekaj minutnim zamikom odgovarjali na vprasanja
njihovih sledilcev. To jim je uspelo le zaradi kakovostno dodelane strategije in
investicije v ljudi, ki so poskrbeli, da se je celotha kampanja odvila tako, kot je

bilo naCrtovano v samem zacetku (Smith 2010, 1).

Augy Ray je o Old Spice kampanii zapisal: »Ce ne Zivite v votlini, ste verjetno
Ze slidali o uspesni kampanji podjetja Procter & Gamble in o tem, kako so svoj
oglas blagovne za izdelke blagovne znamke Old Spice spremenili v resni¢no
zgodbo o uspehu s pomocjo druzbenih medijev.« Dodal je, da se iz strategije
kampanje Old Spice lahko nauimo mnogo novega o delovanju druzbenih
medijev, Se veC pa o tem, kako deluje novodobni marketing. »Naj nas 71 let

stara blagovna znamka nauci marketinga v 21. stoletjul« je izpostavil Ray.

Ray v svojem ¢&lanku, ki govori o novodobnih kampanjah, izpostavlja tri lekcije,
preko katerih nas blagovna znamka Old Spice izobrazuje o novodobnem
marketingu (Ray 2010):

1. Povezovanje placljivih in brezplacnih medijev
Old Spice kampanja se je zacela s televizijskim oglasom in Ceprav so mnogi
mnenja, da je televizija zastarel in pozabljen medij, je kampanja ustvarila dobre
zaCetne rezultate. Po raziskavah Stevilnih strokovnjakov so televizijski oglasi
(kljub dobi druzbenih medijev) namre¢ Se vedno dobro spremljani in v
kombinaciji z ostalimi mediji lahko ustvarijo zelo dober rezultat. Old Spice je
enake video posnetke lansiral tako preko klasi¢nih kot tudi novodobnih medijev,

s tem pa je klasi¢ne medije preoblikoval v bolj druzbene.
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2. Prilagodljiv marketing
Ce v danasnjih asih Zelimo uspeti, nase podjetje potrebuje &im bolj prilagodljiv
marketing. Marketing veCine danasnjih organizacij se ne prilagaja razvoju trga
in tehnologije, zato njihove promocijske kampanje nemalokrat ostanejo
neopazene in hitro pozabljene. Kampanja, ki jo je Old Spice izvedel v druzbenih
medijih, ni bila del dolgo nacrtovane enoletne kampanje, temveC je bila
izvedena kot odgovor na uspeh Old Spice moskega in oglasov, v katerih je
nastopal. Strategija je bila torej prilagojena odzivu trga, kampanja pa je bila

izvedena hitro in profesionalno.

3. Nadzor
Old Spice je s kampanjo dokazal, da mora naroc¢nik izvajalcu marketinga
zaupati in mu prepustiti dolo¢en del nadzora, kajti le tako lahko izvajalec svoje
znanje strne v celoto in ga uporabi brez zadrzkov in omejitev naroCnika. TipiCen
oglas po navadi nastaja kar nekaj mesecev — vsebina je skrbno oblikovana
upoStevajo¢ vrednote podjetja oz. blagovne znamke, oglas pa je pred
lansiranjem kar nekajkrat ocenjen s strani podjetja. Old Spice kampanja je
delovala popolnoma drugace — na komentarje sledilcev so vsakih nekaj minut
odgovorili z novim video posnetkom, zato je bilo nemogoce, da bi se o vsakem
sporocilu posvetovali z naro¢nikom. V studiu, kjer so posnetke ustvarjali, so bili
na enem mestu zbrani strokovnjaki s podrocja spletnih druzbenih medijev,
trzniki, besedilopisci in snemalci. Ekipa je delovala, dokler ni ustvarila skoraj
200 video posnetkov in z njimi uspeSno zaklju€ila kampanjo. Narocnik je
izvajalcu zaupal, da bo kampanjo uspesno izvedel brez njegovega nadzora (na
njih so se obrnili le v skrajnih primerih) in za zaupanje je bil resni¢no bogato

nagrajen.

7.9 Rezultati kampanje

Old Spice je v svoji najbolj odmevni kampanji dosegel 94 milijonov ogledov
video posnetkov ter ve€ kot 100 milijonov obozevalcev in sledilcev na razlicnih
druzbenih omrezjih. Kampanja ima ve¢ kot milijardo zadetkov na iskalniku

Google in malo je tistih, ki je ne poznajo.

Trzni delez podjetja P&G je zrasel Ze februarja, ko je Mustafa blagovni znamki

Old Spice prvi¢€ posodil svoj humor. Od takrat naprej je Procter & Gamble stalno
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pridobival trzni delez, vendar je bila rast le tolikSna, da so z njo lahko pokrili
primanijkljaj preteklih let, zato se do 13. junija (ko je podjetje izvedlo kampanjo v

druzbenih medijih) z njo ne bi mogli pohvaliti.

Slika 7.5: Trzni delez in rast prodaje blagovnih znamk moske kozmetike

LN Growth of men's body wash

4 WKS ENDED 12 WKS ENDED 52 WKS ENDED
JUNE13 JUNE13 JUNE13

SALES  SHARE SALES SHARE  SALES  SHARE
(%)  (POINT SWING) (%] (POINTSWING) (%)  (POINT SWING)

OLDSPICE  +106 ; +4.8  +95 | +20  +8 | FI
GILLETTE  +277 | +3.9  +121 | +17  +26 | +0.3
NIVEAMEN  +63 +0.5 +65 +0.6  +26 +0.2
DOVEMEN  NA | +2.4  NA | +2.7 WA | 417
AXE -10 -1.8 -10 -1.6 +5 -0.2

Vir: SymphonyIRI (2010).

Statistike, ki so jih izvedli pri podjetju Nielsen, kjer se ukvarjajo z ocenjevanjem
uspesnosti kampanj, so razkrile 107% povecanje prodaje v mesecu juliju in 55%
rast prodaje v zadnjem tromesecju, prodaja nekaterih izdelkov pa je narasla za
kar 150-krat.

7.10 Posnemovalci kampanje

Zaradi neizmernega uspeha OIld Spice kampanje je ta hitro pridobila
posnemovalce, ki so s podobnim delovanjem skuSali zavzeti svoj del kolaca

druzbenih medijev.

Podjetje Cisco, svetovno znani proizvajalec omrezne internetne opreme, je ze
dober teden po zakljuCku kampanje Old Spice lansiral svojo razliCico
vsevednega spletnega moskega, ki komunicira z uporabniki — imenoval se je
“Ted iz raCunovodstva”. Tako kot Old Spice je tudi Cisco uporabnike povabil k
sodelovanju preko druzbenega omrezja Twitter. Za razliko od kampanje Old

Spice, ki je privabila ve€ deset milijonov uporabnikov, je za novo dogajanje na
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spletu vedelo le nekaj tiso€ ljudi. Cisco je v prvih Stiriindvajsetih urah dosegel
manj kot 3.000 ogledov in lansiral le 18 video posnetkov z odgovori (Social

Times 2010). In kje se je vse skupaj zataknilo?

Cisco pred samo kampanjo (za razliko od blagovne znamke Old Spice) javnosti
ni predstavil svojega predstavnika Teda. Old Spice je svojega moskega
potroSnikom izpostavljal nekaj mesecev in posledicno vzbudil zanimanje
velikega Stevila posameznikov, saj so ga dnevno videvali preko televizijskih
ekranov in na spletnem druzbenem omrezju Youtube.com, “Ted iz
racunovodstva”, kot so ga poimenovali v podjetju Cisco, pa je bil potrosnikom

neznan in zato ni vzbudil njihovega zanimanja (Social Times 2010).

Poleg tega svoje kampanje niso vodil preko enega samega racuna, tako kot je
to storil Old Spice s pomocjo druzbenega omrezja Twitter, kjer so bili sledilci
povabljeni k zastavljanju vprasanj in tja so prejeli tudi povezavo do svojih
odgovorov. Cisco je kampanjo promoviral iz treh razli€nih Twitter profilov, kar pa

je med ljudmi povzrocCilo zmedo in upad volje za sodelovanje.

V teoriji je bila ideja odlicna, vendar je bilo nizko Stevilo ogledov na omrezju
Twitter in na blogu, ki ga je podjetje ustvarilo v sklopu kampanje, prej negativno
kot pozitivno oglasevanje, kar nas Se enkrat vrne k pomembnosti dobro
zastavljene strategije, zaupanja svojim izvajalcem ter vsakodnevnemu

spremljanju razvoja druzbenih medijev.
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8 Sklep

Termin virusnega marketinga se nanaSa na marketinSke tehnike, ki za
oglasSevanje uporabljajo Ze obstojeCe socialne mreze, da bi pove€ale zavedanje
0 blagovni znamki oziroma posledi¢no poviSale prodajo. Virusni marketing je
torej katera koli taktika, ki posameznika prepri€a, da marketinSko sporocilo
posreduje naprej svojim znancem in prijateljem, s tem pa poskrbi, da skupina, ki
je sporoCilu izpostavljena, eksponentno raste in pridobiva zavedanje o blagovni
znamki. Virusni marketing se pojavlja v obliki elektronskih sporodil,

racunalniskih iger, e-knjig, programske opreme, videa, slik, povezav itd.

Oblika in definicija virusnega marketinga nista stalni in se s asom spreminjata
— ideje in oblike so vedno bolj inovativne in izpillene, zato se posledi¢no

spreminjajo tudi definicije.

Ena izmed kampanj, ki je spremenila dojemanje virusnega marketinga ter s njim
povezanega oglasevanja, je oglaSevalska kampanja blagovne znamke Old
Spice. Kampanja, imenovana “Moski, po katerem lahko didi vas moski” je bila
izvirna kombinacija prave izvedbe in kreativnosti, nagrado na festivalu Cannes
Lions Grand Prix pa si je prisluzila predvsem zato, ker je v zdruzila vse vrednote

blagovne znamke Old Spice.

Kot sem v diplomskem delu ze omenila, je pri izvedbi virusnega marketing
pomembna predvsem strategija, katere rezultat je ¢&im vecje Stevilo
obiskovalcev na spletni strani oz. mestu, na katerem so informacije, ki jih Zelimo
posredovati na$i ciljni skupini. Obiskovalci informacije posredujejo svojim
prijateljem in znancem ter tako o izdelku oz. storitvi obvestijo Se vecje Stevilo
ljudi. Old Spice je glede na rezultate kampanje svojo strategijo oblikoval
pravilno, saj je v najbolj odmevni kampanji vseh ¢asov dosegel 94 milijonov
ogledov video posnetkov ter ve€ kot 100 milijonov obozevalcev in sledilcev na
razlicnih druzbenih omrezjih. Kampanja ima veC kot miljardo zadetkov na

iskalniku Google in malo je tistih, ki je ne poznajo.

NajboljSa kazalca kakovosti izvedene kampanje in cilja vsakega oglasevanja sta
boljSe zavedanja o blagovni znamki ter pove€anje prodaje. V primeru blagovne

znamke Old Spice torej lahko z gotovostjo trdimo, da je bila kampanja izvedena
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pravilno, saj se je prodaja njihovih izdelkov v mesecu juliju povecala za 107%, v
zadnjem tromesecju pa za 55%, blagovna znamka pa se je po vec letih

vegetiranja na trgu spet vrnila med bolj priljubljene.

Model, ki so ga marketinSke agencije ustvarile pred skoraj sto leti, je danes v
zadnjih vzdihljajih, oglasevanje v klasi¢nih medijih pa je postalo neucinkovito.
PotroSniki smo skozi leta namrec razvili odpornost na oglasSevalska sporocila in
razlicne nacine, s katerimi se med vsakdanjo izpostavljenostjo vztrajno borimo
proti njim : med oglasi preklapljamo kanale in postaje, pred oglasno posto se
SCitimo z nalepkami na nabiralnikih, razvili smo selektiven vid in slepoto za
spletne pasice®® ter mo&no omejili zaupanje oglasom. Vendar uspe$ne
kampanje, ki se odrazajo v dvigu prodaje in boljSi prepoznavnosti blagovne
znamke, niso nemogoce. Old Spice nam je v letodnjem letu dokazal, da je
kombinacija virusnega in klasiCnega oglasevanja lahko nadvse uspesna ter da

je spletno oglasevanje postalo nujen del uspesnih oglasevalskih kampanj.

24 .
ang. Banner Blindness
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