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O czym powiem?

Jak dziata marketing szeptany i wirusowy?
Co daje wykorzystywanie sieci spotecznych?

Dlaczego  warto  wykorzystywa¢ witasne dane o

zachowaniach klientow i uzytkownikow?

Skad wzigc takie dane?

Co to daje w praktyce?

Dlaczego trzeba odrozniac liderow opinii od innowatorow?

Na co szczegolnie zwrocic uwage w marketingu szeptanym?
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MARKETING SZEPTANY
I WIRUSOWY W SIECIACH
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Marketing szeptany, wirusowy, itd.?

Marketing szeptany, wirusowy, buzz, word of mouth, etc.
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Jedna Pani drugiej Pani...

Niektore Panie majaq wiekszy zasieg niz inne, bo znajq
wiecej osob lub umiejg lepiej wptyngc na tych, ktorych
znajg — sq bardziej wiarygodne i przekonywujgce

Wiekszy wptyw wywierajg osoby bliskie i znane, ale te
mato znane i role models tez mogg miec znaczenie

Niektore komunikaty sq bardziej zarazliwe niz inne, ze
wzgledu na swojg tresc i znaczenie dla przekazujacych

W ten sposob przekazywane sg takze informacje, opinie,
postawy i emocje o produktach i markach

Przektada sie to tez na konkretne zachowania, na przyktad
zakup, udziat w promocjach czy polecania
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Marketing szeptany i wirsowy w sieciach

Sieci kontaktow i relacji -
dobrze widoczne na
przyktad w serwisach
spotecznosciowych, ale tez
W ZycCiu codziennym

Te sieci mozna badac,
mierzycC i analizowac - i
dziedzina ta preznie sie
rozwija
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Sieci spoteczne w Internecie

Internet wzmacnia mechanizmy sieciowe, gdyz:

* fatwiej podtrzymywac relacje znajomosci

e tatwiej dowiadywac sie co robig i mowig inni

» wiele serwisow, chocby Facebook, opiera sie na sieciach
relacji uzytkownikow

Nie tylko kontakty online, takze telefony, smsy, spotkania,
poza tym nie wszyscy w Polsce korzystajq z Internetu

= to jest jeszcze ,Word of Mouth”, a nie ,Word of Mouse”

Ale Internet ma coraz wieksze, a w niektorych grupach
docelowych kluczowe znaczenie dla tego co o nas ,szepczq”
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CO DAJE
ANALIZA SIECIOWA?
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Analiza sieci spotecznych

Przedstawienie relacji miedzy ludzmi za pomocg grafow

Relacje mogq dotyczyc:

 Przyjazni 'Ill'L !.i j.]rl | _ J' '

« Uczuc - I Iy - ,f' |

« Komunikacji |-.||. I .. ifl ,

+ Kontaktéw | I Jrr
. itp., itd. I'Il | o 1;. I :
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Przykiadowa siec¢ i role wewnatrz niej

9\0:%2’1
O 1 oo

Q\‘ O

Wezet centralny (hub): relacje z 6 osobami

Outsiderzy: relacje z 1 osobg
Paczka znajomych - klika
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Co daje analiza sieci? - zasieg

Mamy 3 fanow Mamy 2 fanow
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Co daje analiza sieci? - zasieg

@O
P X
Q\HQ

e
O 1
N ®

Mamy 3 fanow, majacych
tacznie 5 znajomych

Potencjalnie docieramy do
67% (8/12) catej sieci

X Kongres e-Marketing, Warszawa 2010

Mamy 2 fanow, majacych
tacznie 8 znajomych

Potencjalnie docieramy do
83% (10/12) catej sieci
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Co daje analiza sieci? - zasieg
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Zdobylismy 2 nowych
fanow, ale nie docieramy
do nowych osob
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Zdobylismy 1 nowego fana,
majacego wsrod znajomych
1 nowg osobe

Docieramy do 92% sieci
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Co daje analiza sieciowa? - zarazliwosc¢ 1 progi
wrazliwosci na komunikat (1)
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Zielony ma wsrod swoich 5 Teraz Zielony ma wsrod 5
znajomych 2 fanow (40%) znajomych 4 fanow (80%)

To nie wystarcza, by stat Czy to wystarczy, aby sam
sie fanem zostat fanem?
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Inne wazne wilasciwosci sieci spotecznych

Nierownomierny rozktad liczby relacji:
* nieliczne osoby majg bardzo wiele kontaktow,
» wiekszos¢ osob - stosunkowo niewiele

Przecietna liczba relacji offline: 150
A na Facebooku? 120 na swiecie, 76 w Polsce

Clustering: tworzenie sie ,paczek” znajomych, przyjaciele
moich przyjaciot sg dla mnie przynajmniej znajomymi

Homofilia: Relacje gtownie miedzy osobami podobnymi do
siebie
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DANE CYFROWE
- NOWA JAKOSE
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Wykorzystanie danych w marketingu

Wykorzystywanie danych do tworzenia przewag
konkurencyjnych to obecnie wiodacy trend w e-biznesie:

« Google: Page Rank, literowki w wyszukaniach, itd.
« Facebook i LinkedIn: sugerowanie kogo mozemy znac

« Amazon: rekomendacje na podstawie wyszukan roznych
uzytkownikow

« E-commerce: analizy ruchu na stronie
Jest to mozliwe dzieki wiekszej mocy obliczeniowej i

dostepnosci danych oraz rozwojowi specjalnych metod,
takze analizy sieci spotecznych
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Jak zbadac¢ efekty rekomendacji
konsumenckich i znalezc¢ liderow opinii?

1. Deklaracje: proste i niedoktadne
« Czy jestes liderem opinii / trendsetterem?

2. Obserwacje jakosciowe: moga byc¢ skuteczne, ale
czasochtonne i dtugotrwate

3. Uzycie danych o relacjach i rzeczywistych
zachowaniach uzytkownikow i klientow:

e Kto sie z kim kontaktuje?

e Co kto zrobit w danym momencie?

e Pod czyim wptywem?

« Jaki jest zasieg poszczegolnych osob?
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Skad wziac¢ dane?

Doktadne dane o zachowaniu i relacjach sg dostepne dla:
« Operatorow telekomunikacyjnych

« Wielu serwisow internetowych, zwtaszcza tych stuzacych
komunikacji miedzy uzytkownikami

e Firm dziatajqcych w social media, zwtaszcza na FB
Jesli brakuje danych historycznych, mozna rozpoczac

identyfikacje liderow opinii od konkursu z elementami
interakcji miedzy uzytkownikami

Mozna tez szukac powigzan i relacji w tresciach dostepnych
juz w internecie, np. przez crawlery
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CO Z TEGO WYNIKA?

DO CZEGO ,
MOZNA WYKORZYSTAC
ANALIZY SIECIOWE?
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Zastosowanie analiz sieci spotecznych

Precyzyjne mierniki skutecznosci i tempa rozwoju kampanii

Lepsze planowanie akcji wykorzystujgcych m.in. social
media

Odroznienie liderow opinii i innowatorow

Przygotowanie targetowanych dziatan dla
wyselekcjonowanych grup, zwtaszcza liderow opinii, np.:
e Specjalne promocje, gratisy i znizki

 Model ,try and buy”

» Specjalna komunikacja: personalizacja i wytgcznosc
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Innowatorzy a liderzy opinii

] , — nasycenie_r'_-,rnku o agaards
CZQStO mozna Spotkac = przyrost uzytkownikow | gg/-’__

sie z opinig, Zze osoby
jako pierwsze

probujgce nowosci sq
liderami dla otoczenia

Zaktada to takze W//

znany model dyfuzji
innowacji Rogersa:
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Innowatorzy a liderzy opinii (2)

W praktyce jednak czesto jest inaczej:

Liderzy opinii mogg wyprobowywac nowosci stosunkowo
pozno, ale za to jako pierwsi w swoim otoczeniu

Dopiero po nich probujg takze inne osoby

Innowatorzy rzucajqcy sie na nowinki niekoniecznie bedg
mieli prawdziwy wptyw na decyzje osob z ich otoczenia

Co wiecej, w roznych sytuacjach prawdziwymi liderami bedg
rozne osoby, np. kogo bedziecie sie radzi¢ kupujac lodowke,
a kogo - gdzie wyjechac na wakacje
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PODSUMOWANIE
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Podsumowanie

Warto wykorzystywac sieci spoteczne w dziataniach
marketingowych

Analiza sieciowa pozwala dostrzec wiecej i lepiej zrozumiec
mechanizmy

Kiedy tylko to mozliwe, nalezy uzywac precyzyjnych danych
0 zachowaniach...

... lub przynajmniej uwzglednic¢ wiedze o sieciach przy
projektowaniu dziatan
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Na zakonczenie — na co uwazac??

Na slogany w rodzaju ,viral / szeptany jest
najskuteczniejszy” — nie zawsze, nie wszedzie

Na marketing szemrany, przez podstawione osoby
spamujgce postami serwisy spotecznosciowe, fora i portale -
latwo stracic reputacje i zaufanie

Na dziatania oparte na ,liderach opinii”, ktdérzy sami sie
zgtosili do tej roli

Na argumentowanie, ze z definicji nie da sie precyzyjnie
ocenic efektow dziatan rekomendacyjnych - bo da sie...

Na mieszanie liderow opinii i innowatorow
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w-ydzial Psychologii @ SmartNet

Uniwersytetu Warszawskiego Research & Solutions

Dziekuje za uwage!

Dr Jan Zajac

jzajac@snrs.pl

Prezentacja bedzie dostepna na stronie www.snrs.pl w sekcji Aktualnosci
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