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CZYLI JAK DZIALAJ A NIESTANDARDOWE FORMY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
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Stoimy w gigantycznym korku...




{...ale mamy alternatywne drogi do wyboru

2T

marketing partyzancki\
marketing szeptany
marketing wirusowy
ambient media
advergaming

product placement
branded content

etc...




TEORIA...




Co jest naszym celem?

= zwrocenie uwagi konsumenta

* utrzymanie tejuwagi

= zmuszenie” konsumenta do
dziatania pod wptywem tego, co

zobaczyt lub ustyszat

» reklama musi by¢ tam, gdzie sg

ludzie

=  wielka pigtka”: TV, prasa, radio,

kino, outdoor — najczescie]

wybierane media

Uwaga? Proces oparty na emocjach.



Jaki jest tego skutek?

20 lat temu: 3 reklamy, zeby
dotrze¢ do 80% populacji USA

= obecnie: 150 reklam, zeby

0siggnac¢ podobny efekt

= zbyt wielu reklamodawcow

wykorzystuje te same media , zeby

dotrze¢ w tym samym czasie do
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tych samych ludzi

= zeby osiggngc zatozony efekt
potrzebujemy wi ecej czasu,

wiecej pieni edzy i wi ecej wysitku




Co to oznacza?




/- wsrod KONSUMENTOW: ad avoiders oraz ad fatigue \

= pieuwaga, dodatkowo ,nakrecana” przez:

zwiekszon g mozliwo $¢ wyboru — wzrastajgca liczba kanatow TV,

rozgtosni radiowych i czasopism

komercyjny cynizm — zmieniajgce sie przyzwyczajenia konsumentow
| spadek zaufania do przekazow reklamowych

\ wieksz g mozliwo $€ kontroli — zapping

STARBUCKS: 6 000 opcji, zeby wypi ¢ 1 kubek kawy.



Ad avoiders zidentyfikowani

konsument nie odrzuca reklamy

w kazdym medium tak samo
TV — najwyzszy wskaznik odrzucenia
reklamy; kino — najnizszy
grupa wiekowa — im starsza, tym
czesciej odrzuca reklamy
4 typy postaw wobec reklam:

- Rejecters

- Players

- Acceptors

- Uninvolved




wzrastaj gce koszty tradycyjnych MEDIOW

koniecznos¢ dotarcia do konsumenta w momencie,
w ktorym jest najbardziej podatny na dziatanie

komunikatu reklamowego

konieczno $¢ dotarcia do w gskich grup docelowych
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Czy to mo zliwe?




..TAK

NBDB (never-been-done-before)
marketing (ambient, viral, guerrilla,
WOMM)

Trzy podstawowe ZASADY :

= uderz i uciekaj, zanim sie

uodpornig (element zaskoczenia/

niespodzianki)
= paw (advertainment)

= angazuj (interakcja)

Ausifralico’™s biggest Toy sals
= Target. 100 h T

Target: Najwieksza wyprzedaz zabawek, Australia.



Sushi Roll: Sushi Train, Australia, marzec 2008

http://www.youtube.com/watch?v=YIOKNgdXDqg



" wyzsze zaangazowanie konsumenta znaczgco podnosi takie wskazniki, jak:

advertising recall, message involvement, message believability, attitude toward the

message, attitude toward the advertisement

= zaangazowanie “behawioralne” przektada sie na zaangazowanie

w komunikat reklamowy

» forpoczta: “zaangazowanie behawioralne” otwiera oczy i uszy konsumentow na
komunikat reklamowy

» reklama musi angazowac, bo tylko tak mamy szanse przebic¢ sie przez clutter

A. Wang, Advertising Engagement: A Driver of Message Involvement on Message Effects , JOAR, Dec 2006



NBDB: w takim razie czym jest?




NBDB: podstawowe fakty

= ostatnie 10-15 lat: bardziej
swiadomy wzrost NBDB

marketingu

» skierowane gtownie do mtodych
ludzi

" uznawane za metody generujgce
WOM i kompensujgce obnizong
efektywnosc¢ tradycyjnej reklamy

= dzialajgce z r6zng sitg w roznych
branzach

= komplementarne w stosunku do

tradycyjnej reklamy

Ufundowane przez SlimFast.



Prozaiczny przykiad?

Reklam e w toalecie wyrd znia to, ze:

nie mozna jej unikng¢/ wytaczyc

w momencie kontaktu z odbiorcg jest
jedynym zrodtem przekazu

czas ekspozycji: ok. 60 sekund
ekspozycja nie do przeoczenia
jedyne medium umozliwiajgce
precyzyjng selekcje tylko mezczyzn
lub tylko kobiet

Bild: Nie ma nic gorszego od prawdly.



Trudny wybor?

Dwa podej scia:

= tradycyjne — co najmniej 3x na

godzine przeszkadzaj konsumentowi
podczas oglagdania TV, stuchania
radia, czytania gazety, prezentujac
mu produkt, ktébrym niekoniecznie jest

zainteresowany

= NBDB - zamiast trzech/ pieciu/ oSmiu
powtdrzen w jednym medium otocz
konsumenta spojng informacija, ale

w réznych miejscach

Pamietaj o hiszparskich oliwkach!



NBDB: cechy charakterystyczne

= pierwsze ,ambientowe” formaty:
podktadki pod piwo, dystrybutory
paliwa, wozki sklepowe

= wzrost napedzany checig wyrdznienia
sie

» Kkazda przestrze n to no snik

= systematyzacja nosnikow: to, co dzi$

jest ambient, jutro moze byc¢ juz

mainstream

= skomplikowane jako branza: wielu

dostawcow

= targetowanie na podstawie stylu

zycia, sp edzania czasu



NBDB: gtowny cel?

K J[racanie” — przypomina \

konsumentom o marce,

zwhaszcza w branzy FMCG
= generuje publicity

= wchodzi w interakcje

Z konsumentem

BEAMvertising.

FHM: Gtosuj na Gail Porter, Londyn 1999.



NBDB: gtowny cel?

Teenage Mutant Ninja Turtles, Sao Paulo 2007

http://www.youtube.com/watch?v=gXFYfqclMnl
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Czy obowi gzuja tu jakie s zasady?




BADZ BLISKO konsumenta...
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...wykorzysta] MIEJSCE jako cz esc¢ pomystu...



..wykorzystaj wia sciwy CZAS...




...badz ZABAWNY. ...




B, Sy

...KONTROWERSYJNY...




...INNOWACYJNY. ...

http://www.youtube.com/watch?v=gNbkYpEjXwU

90% zapami etato reklam e, 87% chciatoby zobaczy ¢ ja jeszcze raz.




...ZASKAKUJ...

waga kapsuly: 3,2 tony

= waga samochodu: 2,7 tony

»  wysokos¢ dzwigu: 62 m

= predkos¢ spadania: 7,6m/ sek
= czas spadania: 6 sek

= dilugos¢ kabli: 3 km

» liczba hamulcow: 13

Opel Insignia — premiera, Londyn, 19 lipca 2008




...pozwol na bezpo $rednie DO SWIADCZENIA

Br USh-ups A new way fo clean your feeth when you can’t get to a sink.

Anytime, 7
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Free sample inside.

TRYvertising.




. [ Przebi € clutter w tradycyjnych mediach...




EER-EXTRA TINTELEHD COMDOOM.
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Honda, Difficult is Worth Doing, maj 2008

http://www.youtube.com/watch?v=ulUChm7fljs

19 skoczkdéw, 3 minuty na uto  zenie napisu: Honda.
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Czy NBDB mo zna mierzy c?




loS¢?

= NBDB wykorzystuje niewielkie czesci
budzetow reklamowych

= trudne do zmierzenia ze wzgledu na
Swojq nieprzewidywalnosc¢

= prak standaryzowanych badan

= zamiast mierzy¢ wylacznie NBDB,

lepiej mierzy¢ efekty catej kampanii

Jesli ktos sie ,uprze™
= dane dot. dokonanych transakcji
= dane dot. natezenia kupujgcych

= dane dot. podréznych (lotniska,

hotele, pociggi)




Czy jako s¢?

Podczas mierzenia skutecznosci niestandardowych form komunikacji
warto odpowiedzie ¢ na nast epujace pytania:

» Jak blisko naszej TG bylismy z komunikatem reklamowym? l

» Czy nasz przekaz byt jedyny w otoczeniu? !'
» Czyl/ jak bardzo nasz komunikat byt spojny z kontekstem, w ktorym sie znalazi?

» Czy nasz komunikat byt zaskakujgcy dla konsumenta?
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Co nam daje?

NBDB najlepiej dziata ,,we wspodtpracy” z tradycyjnymi mediami (integrated marketing)
= wyzsza pozytywna ocena produktu
=  wzrost zauwazalnosci kampanii

"  wyzsza pozytywna ocena kampanii

Czy podobat Cisi ¢ produkt? Czy widziate $ kampani ¢?
120 120
100 100
19
80 80
48
60 O nie podoba mi sie produkt 60 82 Onie widziatlem kam panii
W podoba mi sie produkt B widziatem kampanie
40 40
20 A 20
0 0 T L
tradycyjne + ambient media tylko tradycyjne tradycyjne + ambient media tylko tradycyjne
Czy podobata Ci si e kampania?
120
100 A
80
64
60 78 O nie podobata mi sie kampania
W podobata mi sie kampania
40
N . l
o
tradycyjne + ambient media tylko tradycyjne

K. Wehleit, Ambient Media: The Key to Target Group Communication, AdMap, May 2003



ZAmplification effect”

Na podstawie: T. Himpe, Advertising is Dead. Long Live Advertising!

/
Przyktad?

» Adidas: Vertical Football, Tokyo 2003
= Koszt: 180k $

= Publicity: 150 min $
-

~




Dwa stowa o epidemii spotecznej...




Co |]q wywotuje?




LUDZIE: Prawo Niewielu (Law of the Few)

WIRUS: Czynnik Lepko sci (The Stickiness Factor )

SRODOWISKO: Sita Otoczenia (The Power of Context)

Na podstawie: M. Gladwell, The Tipping Point




Prawo Niewielu

= w epidemiach spotecznych

szczegolnie istotni:

tacznicy — znajg wiele ludzi/ Re
komunikujg sie z wiekszg liczbg osb6b g
niz ,przecietny cztowiek”.

Mavens — posiadajg informacje na

temat r6znych produktéw/ cen/miejsc.

Sprzedawcy - posiadajg
umiejetnosci, aby przekonac nas,

kiedy nie ufamy temu, co styszymy.

k. acznicy, Mavens | Sprzedawcy uzupetniaj Qg sie wzajemnie.
TN T




Czynnik Lepko sci

" 0znacza, ze przekaz ma site; nie
mozna sie go pozbyc¢; zapada

w pamiec

= jesli nie zapamietasz tego, co ci
powiem, to dlaczego miatbys
w ogole zmienia¢ swoje
zachowanie, kupi¢ moj produkt albo

pojs¢ do kina na mgj film?

Czynnik Lepko sci kluczowy czynnik w epidemii.




Warto s¢€ informacji

Warto $¢ informacji (ang. news values) — fakty/ wydarzenia/ informacje, ktore
sq w stanie zainteresowac szerokg publicznos¢ + media.

Autor Wyré znione warto sci informaciji
American Research bezposredniosé, blisko$¢, waznos¢, cos nieoczekiwanego, konflikt
Tradition
James K Buckalew normalnosé, waznoseé, bliskosé, aktualnosé, wizualnosé
Einar Ostgaard uproszczenie, identyfikacja, sensacja
J. Galtung & M. powtarzalno$¢, co$ nieoczekiwanego, kontynuacja, odwotanie do elitarnych narodéw i
Holmboe Ruge ludzi, nawigzanie do czegos negatywnego
Winfried Schulz czas, bliskosé¢, status, dynamika, identyfikacja
Jean Noel Kapferer fakt, ktory jest tak nieoczywisty, niezwykly i niepospolity, ze gwarantuje zaciekawienie,

zaskoczenie czy zaniepokojenie czytelnika, ktéry zapamieta 6w fakt i powtérzy go innym

Warto s¢€ informacji w marketingu:  sytuacje z pogranicza moralnosci lub prawa,;
zawierajgce element zaskoczenia/ niespodzianki; seks/ obrzydzenie/ rozmach.
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nawet najmniejsze i najsubtelniejsze
rzeczy/ zdarzenia majg wptyw na to,
jak sie zachowujemy

ludzie sg znacznie bardziej podatni na
wptyw srodowiska niz mogtoby sie
wydawac

Teoria ,Wybitych Szyb”

(Wilson & Kelling) /

Sita Otoczenia: nasz stan wewnetrzny zalezny jest od warunkow zewnetrznych.




...zaufaniu i etyce




Erik Nordenankar i DHL: ,najwi ekszy rysunek na swiecie”...




...I ha koniec




Czym si e rozni od tradycyjnych mediow?

Sktadnik Komunikacja standardowa Komunikacja niestand ardowa
Filozofia zdyscyplinowana, » bardziej elastyczna,
ustrukturyzowana nieprzewidywalna, niepewna,
kontrola szybko reagujaca
Mozliwo sci i uzasadniona przez badania bardziej wiarygodna
korzy Sci empiryczne moze by¢ bardziej skuteczna

Bud zetowanie

Scisle kontrolowane i
zdyscyplinowane
wszystkie koszty znane

budzety zazwyczaj nizsze
wiele kosztéw trudnych do
przewidzenia za wzgledu na
wyjatkowos¢ kazdej akcji

Grupa celowa/ rynek

zdefiniowane segmenty rynku
(psychograficznie lub
demograficznie)

zazwyczaj szerokie dotarcie

Metody oceny
skuteczno sci i
efektywno Sci

znane | wymierne metody
badawcze

brak mozliwosci badan
pilotazowych
trudna do oceny

Na podstawie: S. Fournier, Launching the BMW Z3 Roadster: Teaching Note, HBS, December 7, 1999
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= NBDB: krotko?

S

potencjalne kanaty i sposoby komunikacji — w zasiegu reki
mocny impact przy relatywnie niskim koszcie
podoba sie konsumentom

stymuluje tzw. trial/ motywuje do zakupu




{Wiecej na: www.hatalska.com }

[Zdjecia na slajdach: 2-6, 9-10, 22, 32, 36-38, 41, 44-45, }

47-48, 50, 52-53 pochodzg z serwisu stock.xchng — www.sxc.hu

Dziekuje za uwage.




