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MARKETING WIRUSOWY A SPOSOB POSTRZEGANIA MARKI

Whprowadzenie

O mozliwosciach wykorzystywania marki jako skutecznego narzedzia konku-
rowania przesadza sita marki. K.L. Keller okresla jg jako efekty marketingowe,
ktére moga by¢ przypisane bezposrednio marce — co oznacza, Ze nie pojawityby sie
one, gdyby produkt nie byt nig wtasnie oznaczony'. Sita marki zalezna jest od sity
i natury skojarzen z nig zwigzanych. Sita wptywa na §wiadomos$¢ marki, za$ catos¢
skojarzen zwigzanych z marka tworzy jej wizerunek. Wplyw na ich powstawanie
wywiera nie tylko firma, lecz rowniez kultura, oczekiwania spoteczne, dziatania
konkurencji czy opinie innych osob. To wiasnie na skutek oddziatywania tych
czynnikéw cato$§¢ skojarzen, jakie firma stara si¢ wytworzy¢ lub utrzymaé na temat
swej marki (tozsamo$¢ marki)?, nie zawsze jest zgodny z catoécia skojarzen zapisa-
nych w umystach konsumentéw (wizerunkiem marki)®. Na wizerunek marki wptyw
maja takze osobiste i nicosobiste do§wiadczenia, marketing szeptany, nieoficjalne
informacje o marce czy uprzedzenia zwiagzane z marka, firma, krajem pochodzenia,
osoba, wydarzeniem lub miejscem. Wtasnie na skutek oddziatywania tych elemen-
tow tak trudne staje si¢ zapewnienie zgodno$ci pomigdzy wizerunkiem a tozsamo-
$cig marki.

Problem ten staje si¢ istotniejszy z uwagi na przemiany zachodzace w obecnej
rzeczywisto$ci. Postgpujaca globalizacja, szybki rozwoj nowych technik komunika-
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cyjnych, wzrost popularnosci portali spotecznosciowych, w polaczeniu z malejacg
skutecznoscia tradycyjnych narzedzi promocji, jak chocby reklamy, sprawiaja, ze
przedsicbiorstwa coraz czeéciej poszukuja innych, bardziej skutecznych form pro-
mocji. W ten sposob na popularno$ci zyskuja idee marketingu wirusowego. Celem
niniejszego artykutu jest zebranie wynikow badan w zakresie wzajemnego oddzia-
tywania dzialah marketingu wirusowego na sit¢ i wizerunek marki, przedstawienie
mozliwego wpltywu wykorzystania narzedzi marketingu wirusowego na mozliwosci
kreowania marki oraz marki jako narzedzia wplywajacego na efektywno$¢ tego
typu dziatan.

1. Zalozenia marketingu wirusowego

Mozliwosciami wykorzystywania przekazywania informacji pomigdzy
uczestnikami danej spotecznosci naukowcy interesowali si¢ od lat sze§¢dziesiatych.
Zauwazono ich wptyw na decyzje zakupowe nabywcow oraz role w ksztattowaniu
sposobu postrzegania marki. Tak powstata koncepcja marketingu szeptanego spro-
wadzajgca si¢ do podejmowania przez przedsigbiorstwo okreslonych dziatan w celu
zachecenia konsumentéw do przedstawiania osobistych rekomendacji marki, pro-
duktu czy ustugi. Rewolucja informacyjna, ktéra znaczaco zwigkszyta mozliwosci
1 szybko$¢ wymiany informacji, otworzyla takze szerokie mozliwosci rozszerzenia
idei marketingu szeptanego na przestan wirtualna, dajac tym samym podstawy po-
wstania koncepcji marketingu wirusowego.

W literaturze przedmiotu znalez¢é mozna wiele definicji marketingu wiruso-
wego, z ktorych nie wszystkie wskazuja na konieczno$¢ wykorzystania w nich In-
ternetu. Za marketing wirusowy uznaje si¢ zbior narz¢dzi marketingowych, ktorych
przedsigbiorstwa uzywaja w odniesieniu do pewnych grup odbiorcéw, by sktonié
ich do rozpowszechniania informacji i w ten sposob zwigkszy¢ stopien §wiadomo-
$ci marki oraz sprzedaz’. Inni naukowcy sugeruja, ze definicje te ograniczy¢ nalezy
wylacznie do dziatan prowadzonych w Internecie. W takim uj¢ciu marketing wiru-
sowy rozumie¢ nalezy jako rozpowszechnianie informacji za pomocg platform
cyfrowych i ,,word-of-mouse®™, w taki sposob, by odbiorcy byli zainteresowani
przekazaniem tych informacji swoim znajomym®. Inna definicja mowi za$ o zache-
caniu jednostek, by przekazywaly wiadomosci otrzymane dzigki mediom takim jak

4 0. Touba, A. Stephen, A. Freud, Viral Marketing: A Large-Scale Field Experiment,

,,Economics, Management, and Financial Markets”, 2011, Vol. 6(3), s. 43-65.

®  Okreslenie pochodzace od ang. ,,word-of-mouth”, oznaczajace odpowiednik komunikacji
nieformalnej prowadzone w Internecie.

6 A, Kaikati, J. Kaikati, Stealth marketing: How To Reach Consumers Surreptitiously,
,California Management Review”, 2004, 46(4), s. 6-22.
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e-mail czy inne systemy komunikacji’. To wtasnie ten drugi sposéb definiowania,
wigzacy marketing wirusowy z wykorzystaniem Internetu, bedzie omawiany
W niniejszym opracowaniu. Jego zaleta jest wyrazne odrdznienie dziatan marketin-
gu szeptanego i wirusowego. O ile wigc w marketingu szeptanym informacje roz-
powszechniane s3 w czasie realnym i okreslonej przestrzeni, w marketingu wiruso-
wym przekazywane sg za poSrednictwem Internetu bez wyznaczania konkretnego
miejsca i czasu®.

Marketing wirusowy wykorzystuje elektroniczne kontakty w spoteczno$ciach
wirtualnych, by osiagnaé cele marketingowe®. To, co odréznia jego dziatanie od tra-
dycyjnych metod promocji, to fakt, ze opiera si¢ on na dobrowolnym rozpowszech-
nianiu informacji o produkcie, odbywajacym si¢ migdzy konsumentami w przestrzeni
wirtualnej, podczas gdy w tradycyjnych formach promocji wiadomos¢ kieruje sie
bezposrednio do grupy docelowej. Dziatania te bazuja wiec na tzw. eWOM (czyli
elektronicznej, nieformalnej wymianie informacji) definiowanej jako kazde pozytyw-
ne lub negatywne stwierdzenie, prezentowane przez obecnego, przysztego lub poten-
cjalnego konsumenta na temat produktu lub firmy, ktére udostgpniane jest rzeszy
0sob i instytucji za posrednictwem Internetu'®. Fakt ten powodowaé moze utrate kon-
troli nad trescig przesytanych informacji, a co za tym idzie powodowa¢ znieksztalce-
nie przekazu majacego wykreowac wizerunek marki.

Narzgdziami marketingu wirusowego sa wszelkie przekazy promocyjne, kto-
rymi uzytkownicy mogga si¢ dzieli¢, jak e-maile, linki stron internetowych, krétkich
filméw, blogéw, portale spoteczno$ciowe czy Twitter. Z uwagi na fakt, ze kluczem
do powodzenia takich kampanii jest che¢ ich rozpowszechniania przez internautow,
czgsto wykorzystuje si¢ w nich elementy humoru, gier i zabaw, szokujgce informa-
Cje czy interesujace serwisy internetowe oferujace na przyktad zindywidualizowane
e-kartki $wigteczne, kupony znizkowe itp. Wielo$¢ narzedzi wykorzystywanych
w ramach marketingu wirusowego jest efektem koniecznos$ci sklonienia internau-
téw do rozsytania informacji. Wielo$¢ instrumentow wywotuje jednak takze kolejne
rozbieznosci definicyjne. Marketing wirusowy jest przez niektorych autoréw utoz-
samiany z reklamg wirusowa', co nie wydaje sie stuszne, gdyz reklama wirusowa
jest jednym z wielu narzedzi wykorzystywanych w marketingu wirusowym. Za

" A. Dobele, D. Toleman, M. Beverland, Controlled Infection: Spreading the Brand Mes-

sage through Viral Marketing, ,,Business Horizons”, 2005, 48(2), s. 143-149.

& B, Weinberg, L. Davis, Exploring the WOW in Online-Auction Feedback, ,,Journal of
Business Research”, 2005, 58 (11), s. 1609-1621.

® J. Chevalier, D. Mayzlin, The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews,
,Journal of Marketing Research” 2006, 43(3), s. 345-354.

0 F. Hennig-Thurau, K. Gwinner, G. Walsh, D. Gremler, Electronic Word-of-Mouth via
Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate Themselves on the Inter-
net?, ,Journal of Interactive Marketing” 2004, 18(1), s. 38-52.

11 A, Kaikati, J. Kaikati, op. cit.
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reklame wirusowa uznaje si¢ wigc perswazyjng wiadomo$¢, nadang przez okreslo-
nego sponsora, rozpowszechniang za pomocg darmowych narzedzi komunikacji
pomiedzy internautami na interaktywnych platformach cyfrowych'.

O ile w literaturze przedmiotu zgodnie podkresla si¢ rosnacg role marketingu
wirusowego w kreowaniu marki, o tyle brakuje jednoznacznych wynikoéw badan pre-
zentujacych przestanki powodzenia kampanii marketingu wirusowego®®. Wymienia si¢
piec¢ elementow, ktore na nig wplywaja: struktura kampanii, cechy produktu lub ustugi,
wiadomo$é, sposob rozsytania informacji, wykorzystany kanat*, brakuje jednak jedno-
znacznych wskazowek mowigcych, jak takie dziatania prowadzi¢. Najczesciej wykazu-
je sie, ze skutecznymi sposobami zwickszenia efektywnosci tych dziatan sa: wyr6znia-
jaca forma, elementy zabawy i rozrywki, wykorzystywanie wizerunku gwiazd®, bu-
dzenie emocji, prostota, zachety do rozpowszechniania (np. prezenty). Skuteczne kam-
panie tego typu majg porusza¢ wyobrazni¢, bawi¢, intrygowaé, zacheca¢ do uzycia
1 rozpowszechniania, pochodzi¢ z wiarygodnego zrédia i wykorzystywa¢ mozliwosci
techniczne®®. Sugeruje si¢ takze, ze przekazywane powinny by¢ glownie informacije
wywolujace silne emocje — jak strach, rados¢, inspiracje’” — i ten whasnie fakt moze
okaza¢ sie kluczowy, jesli chodzi o wptyw na sposob postrzegania marki.

2. Wplyw marketingu wirusowego na sposob postrzegania marki

Na bazie dotychczasowych badan wydaje sie, ze wyrdzni¢ mozna kilka krytycz-
nych obszaréw wpltywu marketingu wirusowego na wizerunek marki.

Pierwszy problem zwigzany bedzie z gotowoscig kary utraty kontroli nad prze-
kazem. Kreowanie wyraznego i unikatowego wizerunku marki wymaga starannego
planowania wszystkich dziatah marketingowych, skutecznego ich realizowania
i kontrolowania. W przypadku marketingu wirusowego trzeba liczy¢ si¢ z faktem, ze
Sposob rozpowszechniania informacji o marce i ich charakter leza poza kontrola
przedsigbiorstwa. Oczywisty jest fakt, ze w porownaniu z tradycyjnymi formami

12| Pporter, G. Golan, From Subservient Chickens to Brawny Men: A Comparison of Viral

Advertising to Television Advertising, ,,Journal of Interactive Advertising”, 2006, 6 (2), s. 30-38.

13 M. Lindstrom, Essential Elements of Viral Video Success, »Advertising Age”, September
19, 2009.

4 M. Woerndl, Internet-induced Marketing Techniques: Critical Factors in Viral Market-
ing Campaigns, ,,International Journal of Business Science and Applied Management” 2008, 3(1),
s. 33-45.

5 p. Southgate, N. Westoby, G. Page, Creative Determinants of Viral Video Viewing, ,,In-
ternational Journal of Advertising”, 29(3), 2010, s. 349-368.

6 A. Dobele, D. Toleman, M. Beverland, op. cit.
J. Phelps, R. Lewis, L. Mobilio, D. Perry, N. Raman, Viral Marketing or Electronic
Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations to Pass Along
Email, ,,Journal of Advertising Research”, 2004, December, s. 333-348.

17



Marketing wirusowy a sposéb postrzegania marki 95

promocji zakres kontroli jest nikly, jednak w przypadku marketingu wirusowego
takze istnieja mozliwosci obserwacji zachowania konsumentow i interwencji w pro-
ces marketingowy, jesli zajdzie taka konieczno$é'®.

Powazniejszym problemem okaza¢ si¢ wigc moze dostosowanie tresci przeka-
zu do komunikacji marki. Ktopotliwe moze staé si¢ zapewnienie zgodnos$ci miedzy
tozsamoscig marki a wymaganiami marketingu wirusowego. Dotyczy¢ bedzie to
przede wszystkim reklamy wirusowej, ktorg nawet definiuje si¢ jako bezplatne
komunikowanie miedzy internautami prowokacyjnego przekazu, inicjowane przez
okreslonego sponsora, by wplynaé na odbiorce tak, by ten przekazat te tresci in-
nym®. W definicji tej wyraznie wskazuje si¢ na konieczno$é¢ prowokacji odbiorcy,
gdyz jak pokazujg badania, pozytywne doswiadczenia z markg nie wystarczajg, by
sktoni¢ do rozpowszechniania informacji o niej*°. W efekcie przekazy marketingu
wirusowego czegsto wywotuja silne emocje u odbiorcow, gdyz wykorzystuje sie
w nich np. czarny humor, nagos$¢ czy przemoc. W takiej sytuacji ryzyko pojawienia
si¢ sprzecznos$ci miedzy tym, co stanowi podstawe komunikacji, a dziataniami mar-
ketingu wirusowego® staje szczegodlnie wysokie, a podjecie takich dziatan grozi
zniszczeniem wizerunku marki.

Ostatni z rysujagcych sie tu probleméw dotyczy jakosci przekazywanych in-
formacji, ktore z uwagi na mozliwosci zmiany lub komentowania pierwotnego
przekazu moga okazac si¢ przychylne lub nieprzychylne wobec marki.

Jesli chodzi o informacje przychylne, to pozytywnie wptywaja one na sposob
postrzegania marki. Sam fakt przestania informacji o marce swojej spotecznos$ci
stanowi wyraz poparcia dla marki i zwicksza jej wiarygodnos¢ w oczach odbiorcy
przekazu®. Fakt ten ma takze bardzo silny wplyw na kreowanie zaufania do niej*®
zdobywanie i utrzymywanie klientow, rozwdj produktu czy gwarantowanie jako-
$ci*. Co wiecej, sam przekaz staje sic bardziej wiarygodny, zwracajacy uwage

8 3. Helm, Viral Marketing: Establishing Customer Relationships by ‘Word-of-Mouse’,

~Electronic Markets”, 2000, 10(3), s. 158-161.

1 L. Porter, G. Golan, op. cit.

D. Gremler, K. Gwinner, S. Brown, Generating Positive Word-of-Mouth Communication
through Customer-Employee Relationships, ,,International Journal of Service Industry Manage-
ment”, 2001, 12 (1), s. 44-59.

2L T, Cline, J. Kellaris, The Influence of Humor Strength and Humor-Message Relatedness
on Ad Memorability, ,,Journal of Advertising”, 2007, Spring, s. 55-67.

2 Hung-Chang Chiu, Yi-Ching Hsieh, Ya-Hui Kao, Monle Lee, The Determinants of Email
Receivers’ Disseminating Behaviors on the Internet, ,JJournal of Advertising Research”, 2007,
47(4), s. 524-534.

B HaH.Y., Factors Influencing Consumer Perceptions of Brand Trust On-Line, ,,Journal of
Product & Brand Management”, 2004, 13/5, s. 329-342.

2+ C. Dellarocas, The Digitization of Word of Mouth: Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms, ,,Management Science”, 2003, 49(10), s. 1407-1424.

20



96 Anna Scheibe

i wptywa na bardziej pozytywny sposob oceny prezentowanych w nim marek?.
Wsrdd zalet tej formy promocji wymieni¢ tez mozna mozliwo$¢ dotarcia do kon-
sumentow niezainteresowanych tradycyjnym przekazem promocyjnym. Marketing
wirusowy daje ponadto mozliwo$¢ osobistego zaangazowania konsumenta i poka-
zania swej osobowosci w spolecznosci, co staje si¢ dla innych znaczgcym moty-
wem podejmowania decyzji o zakupie® i zwicksza ocene marki o subiektywna
warto$é wynikajaca z dzielenia konsumpcji z reszta spotecznosci?’. Badania poka-
zuja nawet, ze produkty wirusowe sa 10 razy skuteczniejsze niz tradycyjne banery
i dwa razy bardziej niz kampanie mailingowe®.

Badania pokazuja, Ze rozpowszechnianie pozytywnych informacji zachodzi
w Internecie cztery razy czg$ciej niz negatywnych i ma o wiele wigkszy, pozytywny
wplyw na konsumentow?®’, co wydaje si¢ odroznia¢ marketing wirusowy od szeptanego,
gdzie niezadowoleni klienci méwig o tym fakcie wickszej liczbie osob niz zadowole-
ni*’. Nalezy wzia¢ tu pod uwage, ze choé negatywne opinie tylko w ok. 50% przypad-
kow wyrazane sg przez osoby, ktore uzywaty produktu, to majg one jednak negatywny
wplyw na marke®!, spowalniaja jej akceptacije i niszcza reputacje®. Zauwazono ponad-
to, Zze negatywne opinie mogg zniszczy¢ nie tylko wizerunek jednej marki, lecz takze
konkurujacych w danej kategorii®. Sita oddziatywania negatywnych opinii na temat
marki zalezna jest od nat¢zenia i liczby opinii negatywnych w poréwnaniu z pozytyw-
nymi. Ogélnie negatywne oceny maja mniejszy wplyw na zachowanie nabywcow niz te
pozytywne*, jednak w sytuacji gdy konsument zna juz marke, oba rodzaje opinii wy-

% A. Dobele, A. Lindgree, M. Beverland, J. Vanhamme, R. van Wijk, Why Pass on Viral
Messages, ,,Business Horizons”, 2007, 50(4), s. 291-304.

% 3. Fitzmaurice, C. Comegys, Materialism and Social Consumption, ,,Journal of Market-
ing Theory and Practice”, 2006, 14, s. 287-299.

27 J. Friedman, 1. Grilo, A Market with a Social Consumption Externality, ,,Japanese Eco-
nomic Review”, 2005, 56, s. 251-272.

2 3. Aral, D. Walker, Forget the Viral Marketing, Make the Product Itself Viral, ,,Harvard
Business Review”, 2001, June, s. 34-35.

2 J. Romaniuk, Word of Mouth and the Viewing of Television Programs, ,,Journal of Ad-
vertising Research”, 2007, December, s. 462-471.

30 3. Arndt, The Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product,
,Journal of Marketing Research”, 1967, August, s. 291-295.

%1 R. East, K. Hammond, M. Wright, The Relative Incidence of Positive and Negative Word
of Mouth, ,,International Journal of Research in Marketing”, 2007, 24(2), s. 175-184.

%2 3. Holmes, J. Lett Jr., Product Sampling and Word of Mouth, ,,Journal of Advertising Re-
search”, 1997, 17(5), s. 35-40.

¥ M. Dahlén, F. Lange, A Disaster Is Contagious: How a Brand in Crisis Affects Other
Brands, ,,Journal of Advertising Research”, 2006, December, s. 388—397.

¥ R. East, K. Hammond, W. Lomax, Measuring the Impact on Brand Purchase Probability
of Positive and Negative Word of Mouth, ,,International Journal of Research in Marketing”, 2008,
25(3), s. 215-224.
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wieraja na niego podobny wpltyw®. Z tego powodu marketing wirusowy ma ogromne
znaczenie przy wprowadzaniu nowych produktow na rynek. Wtedy negatywne infor-
macje lub ich catkowity brak moga doprowadzié¢ do catkowitej porazki*®. W pozniej-
szych etapach pozytywne opinie przyspieszajg akceptacje marki wéréd nowych klien-
tow i obnizaja wydatki promocyjne®’.

Podsumowanie

Jak pokazuje analiza dotychczasowych wynikéw badan dotyczacych marke-
tingu wirusowego, dziatania takie, cho¢ dostarczajag ogromnych korzysci, niosg ze
sobg takze zagrozenie zniszczenia wizerunku marki. Zagrozenie to wynika z ko-
niecznos$ci utraty kontroli nad przekazywanymi informacjami, niewystarczajgcego
dostosowania treSci przekazu do komunikacji przedsigbiorstwa oraz mozliwosci
wystgpienia negatywnych reakcji internautow na podejmowane przez przedsi¢bior-
stwo dziatania.

Ponadto zauwazy¢ nalezy, ze dotychczasowe badania koncentrowaty si¢ ra-
czej na ocenie efektywnosci i1 przestanek skutecznos$ci marketingu szeptanego oraz
motywow 1 sposobow przesytania informacji w ramach sieci spotecznych. Rela-
tywnie mato jest tam jednak analiz wptywu tego typu dziatan na wizerunek marki.
Wielu autoréw w swych analizach opiera si¢ na wynikach badan dotyczacych mar-
ketingu szeptanego, przenoszac je na ptaszczyzng wirtualng. Brak wigc badan, ktore
moglyby potwierdzi¢, ze rozpowszechnianie informacji w obu tych przypadkach
odbywa si¢ w taki sam sposob. Ponadto w badaniach analizuje si¢ sposob oddzia-
tywania samego przekazu reklamowego, nie wskazujac, czy poshugiwanie si¢ czgsto
kontrowersyjnymi metodami promocji, wywotujacymi silne emocje, nie wptywa
negatywnie na mozliwo$ci zapamigtania marki.

Wydaje si¢ wigc, ze kreowanie wizerunku marki z wykorzystaniem marketin-
gu wirusowego jest bardziej ztozone niz w przypadku tradycyjnych metod promo-
cji, co sktania¢ powinno do prowadzenia dalszych badan w tym zakresie.

% R. Ahluwalia, How Prevalent is the Negativity Effect in Consumer Environments?,

,,Journal of Consumer Research”, 2002, 29(2), s. 270-279.

% T, Valente, Social Network Thresholds in the Diffusion of Innovations, ,,Social Net-
works”, 1996, 18(1), s. 69-89.

37 E. Keller, Unleashing the Power of Word of Mouth: Creating Brand Advocacy to Drive
Growth, ,,Journal of Advertising Research”, 2007, 47(4), s. 448-452.
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VIRAL MARKETING AND BRAND PERCEPTION

Summary

The article deals with the problem of influence of viral marketing activities on brand
perception. On the basis of a literature analysis, the author tries to answer the question
what could be a positive and the negative influence effect of viral marketing on brand
image. The results shows, that although viral marketing actions could bring a lot of posi-
tive results to the way brand is perceived, it’s also related with some threats. Basic prob-
lems in this matter are the lack of control, finding a suitable for the brand image viral
marketing message and reducing possible distractive impact of negative opinions.
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