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    Inledning

    Söndagen den 7 februari 2010.

    Vi är halvvägs in i sändningen för SVT:s samhällsprogram Agenda när programledaren Karin Hübinette återigen vänder sig mot tevetittarna.

    – Nu ska det handla om den senaste reklamtrenden: Viral marknadsföring. Det är filmer som sprids på nätet lika fort som ett virus. Och det är vi användare som gör jobbet och skickar reklamfilmerna vidare.

    Karin Hübinette tystnar och ett inslag rullar igång. I reportaget får tevetittarna se exempel på företag som har använt sig av virusmarknadsföring. Tekniken lyfts fram som ett sätt för företag att utnyttja nätet för att sprida marknadsföringsbudskap. Men spridningen sker inte på traditionellt vis genom att företag köper utrymme, utan genom att konsumenterna själva tipsar varandra om materialet.

    The Fun Theory

    Ett exempel som lyfts fram är hur Volkswagen förvandlade en vanlig t-baneuppgång i Stockholm till ett levande piano, där trappstegen fungerade som tangenter.

    Hur kommer det sig att ett stort samhällsprogram som SVT:s Agenda på bästa sändningstid ägnar tid åt roliga videoklipp på nätet?

    Ett svar får vi genom att ta en titt på genomslaget för Volkswagens viruskampanj. Hur många har sett klippet som SVT visar?

    En sökning på videosajten YouTube ger svaret: Hösten 2010 har klippet visats mer än 10 miljoner gånger. Skulle visningarna representera unika besökare betyder detta att fler människor har sett klippet än antalet invånare i Sverige. Volkswagen själva kallade kampanjen för ”The Fun Theory” – eller rolighetsteorin på svenska. Att det dolda kameran-liknande klippet blev populärt så snabbt förklaras av att det spred sig utanför Sveriges gränser. Klippet har fått en internationell publik, vilket inte hade varit fallet om det hade distribuerats traditionellt.

    Fundera på vad detta skulle kosta om det hade handlat om köpt reklamtid i teve.

    Förutom att själva tevetiden är dyrköpt, är frågan om filmen skulle få ens i närheten av det genomslag som den har fått via nätet – där den har spritts genom personliga rekommendationer och tips vänner emellan. Effekten av reklamen skulle förmodligen vara lägre i köpta medier. Nu är reklamsatsningen i stället nästan helt gratis. Åtminstone i teorin. En dold kamera, några sensorer, sladdar, högtalare och ett gratiskonto på YouTube: Voilà!

    Riktigt så enkelt är det så klart inte, vilket denna bok kommer att visa. Men grundidén bakom virusmarknadsföring är lika enkel som genial: Att låta målgruppen själv agera avsändare, budbärare och mottagare av din marknadsföring.

    Och plötsligt ligger makten på nätet. I händerna på konsumenterna.

    Nätets inflytande påverkar också förutsättningarna för det som lite elakt har kallats för gammelmedia, det vill säga teve, radio och tryckta tidningar.

    Kanske är även det en förklaring till att SVT:s samhällsprogram denna söndag i februari gör ett inslag om virusmarknadsföring. Den är nämligen synnerligen bra som exempel på hur ordningen är på väg att kastas omkull. För dig och mig som marknadsförare, men minst lika mycket för den gamla elit inom media som är van vid att utöva stort inflytande på vad som hörs, syns och skrivs i samhället. Så van att massmedia till och med kallas för den tredje statsmakten, strax efter stat och polis.

    En förändrad maktbalans

    En förutsättning för denna maktställning har varit något av en monopolliknande ställning, där media har haft stor kontroll över spridningen av information.

    Journalister och producenter har bestämt vilka nyheter och inslag som ska publiceras och sändas. Och har på detta sätt haft kontroll över vilka nyheter som det i slutänden pratas om.

    På liknande sätt har det fungerat för företag som har köpt reklamutrymme i massmedier. En reklambudget har bestämts av marknadschefen, som sedan i samråd med sin reklambyrå köpt utrymme i valda kanaler. På detta sätt har man säkerställt att reklambudskapet når rätt målgrupp, i rätt sammanhang och i rätt tid.

    Nu håller detta på att förändras.

    Vad händer när antalet kommunikationskanaler exploderar? När de stora målgrupperna förflyttar sig från stora, nationella massmedier till fler och mer nischade kanaler – och marknaden blir alltmer fragmentiserad.

    Hur ska du som marknadsförare förhålla dig till en situation där konsumenterna dessutom inte konsumerar information passivt, på det sätt som det har sett ut i traditionella kanaler som teve, radio och tidningar? När de i stället aktivt söker upp det material som de vill konsumera och delar detta material med varandra utanför producenternas kontroll.

    Plötsligt uppstår en situation där de stora mediehusen och reklamköparna står rådvilla. Det gamla sättet att tänka börjar förlora en del av sin giltighet. Beprövade sanningar svarar inte på de mest grundläggande frågorna.

    Det har blivit högst kännbart för medieindustrin. Till exempel uppger 24 av de 25 största dagstidningarna att intäkterna minskar. Och detta till följd av de förändringar vi ser i dag.

    Hur möter vi förändringen?

    Denna utveckling kommer inte som en blixt från en klar himmel. Men att se omvärlden förändras, och att hitta ett sätt att tänka och en strategi för att möta förändringen, är två olika saker.

    Skivbolagens svar på illegal fildelning har bland annat bestått av stämningsansökningar, hot mot fildelare, lobbyverksamhet för att förbjuda illegal fildelning och relativt dyra betallösningar. En marknadsförings- och försäljningsstrategi som inte har varit särskilt framgångsrik. Bakom allt rabalder kring upphovsrättsfrågor för musik skymtar en verklighet där tidigare ohotade skivbolagsjättar vacklar, till följd av kraftiga försäljningsras. Det är inte efterfrågan på musik som har minskat, utan efterfrågan på att köpa musik i den form som branschen har varit van vid.

    Mediemoguler som Rupert Murdoch har svarat på konsumenternas flykt genom att använda sina finansiella muskler. Murdoch har köpt upp nätverkssajter som MySpace. Troligtvis av den enkla anledningen att konsumenterna tillbringar mer och mer tid i dessa typer av forum, och mindre tid med att konsumera massmedier. Och dessa exempel är bara toppen av ett isberg.

    En av dem som hävdar detta är Edward O’Hara, som är Norden-chef för Forrester Research. Enligt honom kommer förändringarna som internet ger upphov till att stöpa om industrin totalt sett, och det som vi har sett hittills är bara början. Edward O’Hara pekar även på att vi är inne i en större process. Till exempel har medellivslängden för de 500 största företagen i världen redan minskat med 80 procent.

    Alla tecken pekar mot att vi snabbt går mot en värld där det inte går att dela upp tillvaron i en digital och en analog verklighet. Tekniker smälter samman och vi hittar nya tillämpningar hela tiden. I en krympande värld, där integrationen sker spontant, blir vårt gamla sätt att se på marknadsföring och kommunikation föråldrad.

    Virusmarknadsföringens roll

    Här bjuder virusmarknadsföringen på ett av svaren.

    Troligtvis är det därför Karin Hübinette väljer att lyfta fram virusmarknadsföring i SVT:s samhällsprogram. Det är ett tacksamt exempel som visar vad som händer inom marknadsföringen i dag.

    Virusmarknadsföring är extra intressant eftersom det erbjuder ett nytt sätt att se på marknadsföring. Det visar hur du som marknadsförare kan nå större framgång än i traditionella medier – utan att du behöver tvinga budskapet på dina mottagare. För att lyckas med detta krävs en kombination av kunskap, engagemang och genuin förståelse för vad din målgrupp verkligen vill ha.

    Räcker inte det som förklaring på vad virusmarknadsföring är, behöver du inte oroa dig: I de följande kapitlen får du bland annat svar på frågor som:

    
      	Hur fungerar virusmarknadsföring?

      	Vilka olika virala tekniker finns det?

      	Hur går det till att skapa en kampanj?

      	Vilka är de viktigaste framgångsfaktorerna?

      	Vilka är de vanligaste fallgroparna?

      	Hur ser framtiden ut för virusmarknadsföring?

    

    Varje kapitel inleds med ett inspirerande exempel där företag har satsat viralt – och lyckats. Min förhoppning är att den här boken ska hjälpa dig att uppnå samma sak.

    Emil Holmström,
Stockholm i januari 2011

  


  
    1. Framväxten av ett idévirus

    
      I dess nuvarande form är virusmarknadsföring något nytt. Men principen som virusmarknadsföring bygger på är grundläggande för alla människor – i alla tider: Vi älskar att dela med oss av sådant som engagerar oss. Denna princip bidrar även till att starka idéer snabbt kan få fäste, spridas och förvandlas till rena idévirus.
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