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Stoimy w gigantycznym korku...




...ale mamy alternatywne drogi do wyboru

/ marketing partyzancki\
marketing szeptany
marketing wirusowy
ambient media
advergaming

product placement
branded content

etc...




TEORIA...




Co jest naszym celem?

zwrdcenie uwagi konsumenta
utrzymanie tej uwagi

,Zmuszenie” konsumenta do
dzia ania pod wp ywem tego, co

zobaczy lub us ysza

reklama musi by tam, gdzie s
ludzie

2wielka pi tka”: TV, prasa, radio,
kino, outdoor — najcz ciej

wybierane media

Uwaga? Proces oparty na emocjach.




Jaki jest tego skutek?

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

obecnie: 150 reklam, eby
osi gn podobny efekt

zbyt wielu reklamodawcow
wykorzystuje te same media , eby
dotrze w tym samym czasie do

tych samych ludzi

eby osi gn za o ony efekt
potrzebujemy wi  cej czasu,

wi cej pieni dzyiwi cejwysiku

,2Atakuje” nas 4 000 komunikatéw codziennie.




Co to oznacza?




/ w rod KONSUMENTOW: ad avoiders oraz ad fatigue \

nieuwaga, dodatkowo ,nakr cana” przez:

zwi kszon mo liwo  wyboru —wzrastaj ca liczba kana 6w TV,

rozg o ni radiowych i czasopism

komercyjny cynizm — zmieniaj ce si przyzwyczajenia konsumentow
| spadek zaufania do przekazow reklamowych

\ wi ksz mo liwo  kontroli — zapping /

STARBUCKS: 6 000 opcji, ebywypi 1 kubek kawy.



Ad avoiders zidentyfikowani

konsument nie odrzuca reklamy

w ka dym medium tak samo
TV — najwy szy wska nik odrzucenia
reklamy; kino — najni szy
grupa wiekowa — im starsza, tym
cz ciej odrzuca reklamy
4 typy postaw wobec reklam:
- Rejecters
- Players
- Acceptors

- Uninvolved



wzrastaj ce koszty tradycyjnych MEDIOW

konieczno dotarcia do konsumenta w momencie,
w ktorym jest najbardziej podatny na dzia anie

komunikatu reklamowego

\ konieczno  dotarcia dow skich grup docelowych J




Czytomo liwe?




..TAK

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

Trzy podstawowe ZASADY :

uderz i uciekaj, zanim si

uodporni (element zaskoczenia/

niespodzianki)

baw (advertainment)

anga uj (interakcja)






$ %

wy Sze zaanga owanie konsumenta znacz co podnosi takie wska niki, jak:

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

message, attitude toward the advertisement

zaanga owanie “behawioralne” przek ada si na zaanga owanie

w komunikat reklamowy

forpoczta: “zaanga owanie behawioralne” otwiera oczy i uszy konsumentow na
komunikat reklamowy

reklama musi anga owa , bo tylko tak mamy szans przebi si przez clutter
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NBDB: w takim razie czym jest?




NBDB: podstawowe fakty

ostatnie 10-15 lat: bardziej
wiadomy wzrost NBDB

marketingu

skierowane g ownie do m odych

ludzi

uznawane za metody generuj ce
WOM i kompensuj ce obni on
efektywno tradycyjnej reklamy
dziaaj cezré n si wrd nych
bran ach

komplementarne w stosunku do

tradycyjnej reklamy



Prozaiczny przyk ad?

Reklam w toalecie wyr6 nia to, e:
nie mo najejunikn /wy czy
w momencie kontaktu z odbiorc jest
jedynym rod em przekazu
czas ekspozycji: ok. 60 sekund
ekspozycja nie do przeoczenia

jedyne medium umo liwiaj ce
precyzyjn selekcj tylkom czyzn
lub tylko kobiet

% %



Trudny wybor?

Dwa podej cia:

tradycyjne — co najmniej 3x na

godzin przeszkadzaj konsumentowi
podczas ogl dania TV, s uchania
radia, czytania gazety, prezentuj c
mu produkt, ktéorym niekoniecznie jest

zainteresowany

NBDB — zamiast trzech/ pi ciu/ 0 miu
powtdrze w jednym medium otocz
konsumenta spojn informacj , ale

w ré nych miejscach



NBDB: cechy charakterystyczne

pierwsze ,ambientowe” formaty:
podk adki pod piwo, dystrybutory

paliwa, wozki sklepowe

wzrost nap dzany ch ci wyrd nienia
Si

ka da przestrze tono nik

systematyzacja no nikow: to, co dzi
jest ambient, jutro mo e by ju

mainstream

skomplikowane jako bran a: wielu

dostawcow

targetowanie na podstawie stylu

ycia, sp dzania czasu




NBDB: g owny cel?

/ Jr canie” — przypomina \

konsumentom o marce,

zw aszcza w bran y FMCG
generuje publicity

wchodzi w interakcj

Z konsumentem

BEAMvertising.

34 3 0 5 6777



NBDB: g owny cel?
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... PRAKTYKA




Czy obowil zuj tujakie zasady?




B D BLISKO konsumenta...



...wykorzysta] MIEJSCE jako cz pomys u...



...wykorzystajwa ciwy CZAS...



...b d ZABAWNY...



...KONTROWERSYJNY...




...INNOWACYJNY. ...

" HS %

90% zapami taoreklam , 87% chcia oby zobaczy | jeszcze raz.




...ZASKAKUJ...

4 waga kapsu y: 3,2 tony
waga samochodu: 2,7 tony
wysoko d wigu: 62 m
pr dko spadania: 7,6m/ sek
czas spadania: 6 sek
dugo kabli: 3 km

\_ liczba hamulcéw: 13

9 + % : 5 67 ""#




...pozwol na bezpo rednie DO WIADCZENIA

TRYvertising.




Przebi clutter w tradycyjnych mediach...




Prasa






) $ (% I"#

%& ' (9$)

19 skoczkdéw, 3 minuty nau o  enie napisu: Honda.




Czy NBDB mo na mierzy °?




lo ?

NBDB wykorzystuje niewielkie cz ci

bud etow reklamowych

trudne do zmierzenia ze wzgl du na
swoj nieprzewidywalno

brak standaryzowanych bada

zamiast mierzy wy cznie NBDB,

lepiej mierzy efekty ca ej kampanii

Je likto si ,uprze”.
dane dot. dokonanych transakcji
dane dot. nat enia kupuj cych

dane dot. podro nych (lotniska,

hotele, poci gi)



Czyjako 7

Podczas mierzenia skuteczno ci niestandardowych form komunikaciji
warto odpowiedzie nanast puj ce pytania:

Jak blisko nasze] TG byli my z komunikatem reklamowym?
Czy nasz przekaz by jedyny w otoczeniu?

Czy/ jak bardzo nasz komunikat by spodjny z kontekstem, w ktorym si znalaz ?

\ Czy nasz komunikat by zaskakuj cy dla konsumenta?

/




Co nam daje?
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Czy podoba Cisi

produkt?

60 +

40

20 A

tradycyine + ambient media

tylko tradycyjne

O nie podoba misi produkt
W podoba misi produkt
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Czy widziae kampani ?
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Onie widzia em kam panii
B widzia em kampani

Czy podoba a Ci si
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100 |
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tradycyjne + ambient media tylko tradycyjne

kampania?

O nie podoba a misi kampania
m podoba amisi kampania

* *

!||||>




ZAmplification effect”
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Przyk ad?

-

Adidas: Vertical Football, Tokyo 2003
Koszt: 180k $
Publicity: 150 min $

~




Dwa s owa o epidemii Spo ecznej...







LUDZIE: Prawo Niewielu (Law of the Few)

WIRUS: Czynnik Lepko ci (The Stickiness Factor )

RODOWISKO: Si a Otoczenia (The Power of Context)




Prawo Niewielu

w epidemiach spo ecznych

szczegolnie istotni:

cznicy — znaj wiele ludzi/
komunikuj si zwi ksz liczb o0s6b

ni ,przeci tny cz owiek”.

Mavens — posiadaj informacje na

temat r6 nych produktéw/ cen/miejsc.

Sprzedawcy - posiadaj
umiej tno ci, aby przekona nas,

kiedy nie ufamy temu, co s yszymy.

cznicy, Mavens i Sprzedawcy uzupe niaj Si  wzajemnie.




Czynnik Lepko ci

oznacza, e przekaz masi ; nie
Mo nasi go pozby ; zapada

w pami

je li nie zapami tasz tego, co ci
powiem, to dlaczego mia by

w ogole zmienia swoje
zachowanie, kupi moj produkt albo

poj do kina na mgj film?

Czynnik Lepko ci kluczowy czynnik w epidemii.




Warto  informacji

Warto informacji (ang. news values) — fakty/ wydarzenia/ informacje, ktore
S w stanie zainteresowa szerok publiczno + media.

Autor

American Research
Tradition

James K Buckalew

Einar Ostgaard

J. Galtung & M.
Holmboe Ruge

Winfried Schulz

Jean Noel Kapferer

Wyr6 nione warto ci informacji

bezpo rednio , blisko ,wa no ,co nieoczekiwanego, konflikt

normalno ,wa no |, blisko , aktualno , wizualno

uproszczenie, identyfikacja, sensacja

powtarzalno , co nieoczekiwanego, kontynuacja, odwo anie do elitarnych narodow i
ludzi, nawi zanie do czego negatywnego

czas, blisko , status, dynamika, identyfikacja

fakt, ktory jest tak nieoczywisty, niezwyk y i niepospolity, e gwarantuje zaciekawienie,
zaskoczenie czy zaniepokojenie czytelnika, ktéry zapami ta 6w fakt i powtérzy go innym

Warto informacji w marketingu:  sytuacje z pogranicza moralno ci lub prawa,;
zawieraj ce element zaskoczenia/ niespodzianki; seks/ obrzydzenie/ rozmach.



nawet najmniejsze i najsubtelniejsze
rzeczy/ zdarzenia maj wp yw na to,
jak si zachowujemy

ludzie s znacznie bardziej podatni na
wp yw rodowiska ni mog oby si

wydawa
Teoria ,Wybitych Szyb”
K (Wilson & Kelling)

/

Si a Otoczenia: nasz stan wewn trzny zale ny jest od warunkow zewn trznych.




...zaufaniu i etyce




Erik Nordenankar i DHL: ,najwi  kszy rysunek na  wiecie”...




...I ha koniec




Czym si

ro ni od tradycyjnych mediow?

Sk adnik Komunikacja standardowa Komunikacja niestand ardowa
Filozofia zdyscyplinowana, bardziej elastyczna,
ustrukturyzowana nieprzewidywalna, niepewna,
kontrola szybko reaguj ca
Mo liwo cii uzasadniona przez badania bardziej wiarygodna
korzy ci empiryczne mo e by bardziej skuteczna

Bud etowanie

ci le kontrolowane i
zdyscyplinowane
wszystkie koszty znane

bud ety zazwyczaj ni sze
wiele kosztow trudnych do
przewidzenia za wzgl du na
wy] tkowo ka dej akcji

Grupa celowa/ rynek

zdefiniowane segmenty rynku
(psychograficznie lub
demograficznie)

zazwyczaj szerokie dotarcie

Metody oceny znane i wymierne metody brak mo liwo ci bada
skuteczno cii badawcze pilota owych
efektywno ci trudna do oceny

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




NBDB: krotko?

potencjalne kanay i sposoby komunikacji —w zasi gur Ki
mocny impact przy relatywnie niskim koszcie
podoba si konsumentom

stymuluje tzw. trial/ motywuje do zakupu

~




{Wi ce) na: www.hatalska.com }

Zdj cia na slajdach: 2-6, 9-10, 22, 32, 36-38, 41, 44-45,
47-48, 50, 52-53 pochodz z serwisu stock.xchng — www.sxc.hu

Dzi kuj za uwag




