NATALIA HATALSKA

A S T K

A
A
A

»
C
G
N

JAK BUDOWAC NIESTANDARDOWE KAMPANIE REKLAMOWE

0

ALBUM AUTORKI BLOGA

http:// hatalska.com

ne Excrusiver

r e s 8



Wszelkie prawa zastrzezone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie catosci

lub fragmentu niniejszej publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione.
Wykonywanie kopii metoda kserograficzng, fotograficzng, a takze kopiowanie
ksigzki na nosniku filmowym, magnetycznym lub innym powoduje naruszenie
praw autorskich niniejszej publikacji.

Wszystkie znaki wystepujgce w tekscie sg zastrzezonymi znakami firmowymi
badz towarowymi ich witascicieli.

Autor oraz Wydawnictwo HELION dotozyli wszelkich staran, by zawarte

w tej ksigzce informacje byty kompletne i rzetelne. Nie biorg jednak zadnej
odpowiedzialnosci ani za ich wykorzystanie, ani za zwigzane z tym ewentualne
naruszenie praw patentowych lub autorskich. Autor oraz Wydawnictwo HELION
nie ponosza rowniez zadnej odpowiedzialnos$ci za ewentualne szkody wynikte
z wykorzystania informacji zawartych w ksigzce.

Redaktor prowadzacy: Barbara Gancarz-Wojcicka

Korekta jezykowa: MT. Media

Opracowanie graficzne: Marianna Wybieralska

Fotografie w ksigzce zostaty wykorzystane za zgodg wtascicieli praw do nich.

Wydawnictwo HELION

ul. Kosciuszki 1¢, 44-100 GLIWICE

tel. 3223122 19,32 23098 63

e-mail: onepress@onepress.pl

WWW: http://onepress.pl (ksiegarnia internetowa, katalog ksigzek)

Drogi Czytelniku!

Jezeli chcesz ocenic te ksiazke, zajrzyj pod adres
http:/onepress.pl/user/opinie?alnapo

Mozesz tam wpisac swoje uwagi, spostrzezenia, recenzje.
ISBN: 978-83-246-6248-7

Copyright © Natalia Hatalska 2014

Printed in Poland.

« Kup ksigzke
« Polec ksigzke
+ Ocen ksigzke

- Ksiegarnia internetowa
« Lubie to! » Nasza spotecznos¢



http://helion.pl/page354U~rt/alnapo
http://helion.pl/page354U~rf/alnapo
http://helion.pl/page354U~ro/alnapo
http://helion.pl/page354U~/
http://helion.pl/page354U~r/JH8P6

SPIS TRESCI

Wstep 9
Wartos¢ informacji, memy a niestandardowe formy komunikacji marketingowej 13
Specyfika niestandardowych form komunikacji marketingowej 17

1 Zaangazowanie 21
2 Bliskos¢ 57

3 Uzytecznos¢ 79
4 Emocje 101

5 Kontekst 121

6 Czas 141

7 Zaskoczenie 151

Stownik 195






WSTEP

Dzis obok
WIrusow
biologicznych
rownie czesto
czyhajg na nas
takze wirusy,
ktore atakuja
umyst — plotki,
iIdee, informacje
| mody.

We wrzesniu 1976 r. w Zairze wybuchta epidemia wirusa ebola. To przerazajacy wirus — w ciggu zaledwie
dziesieciu dni dokonuje w ciele zakazonego takich spustoszen, na jakie wirus HIV potrzebowatby dziesieciu
lat. Wirus ebola jest tez wyjatkowo zakazny, szybko sie rozprzestrzenia, a Smiertelno$¢ zarazonych nim ludzi
wynosi 90% (dziewie¢ na dziesie¢ zarazonych oséb umiera w ciggu tygodnia). Nic wiec dziwnego, ze w 1976 r.
w stan alarmowy postawiono rzad Zairu, Swiatowa Organizacje Zdrowia oraz armie Stanéw Zjednoczonych.
Istniato realne zagrozenie, ze wirus ebola rozprzestrzeni sie na caty $wiat. Jednak nic takiego sie nie stato.
Epidemia wybuchta w Zairze i tam tez nastgpit jej koniec. Wirus szerzyt sie bowiem w obrebie pojedynczych
wiosek, ukrytych gdzies w zaroslach afrykanskiego buszu, niepotaczonych ze sobg ani z zachodnim swiatem.
Zabijat wszystkich w danej osadzie i nie majac mozliwosci wydostania sie poza wioske, sam umierat. Mozemy
jednak przypuszczaé, ze gdyby trzydziesci lat temu znalazta sie choéby jedna osoba, ktéra umozliwitaby
wirusowi wyjscie z afrykanskiej dzungli, na $wiecie zostataby pewnie tylko garstka ludzi.

Wirus — najwazniejszy czynnik w epidemiach spotecznych

Historie epidemii wywotanej wirusem ebola, o ktérej mozna przeczyta¢ w fantastycznej ksigzce Richarda
Prestona Strefa skazenia, przywotuje nieprzypadkowo w albumie poswieconym polskim niestandardowym
reklamom. Dzi$ bowiem, obok wiruséw biologicznych, atakujacych ciato cztowieka, rownie czesto (a moze
nawet i czesciej) czyhajg na nas takze i te wirusy, ktdore atakujg umyst — plotki, idee, informacje i mody.
W dziataniu obu rodzajow wiruséw mozna dostrzec wiele analogii. Epidemie spoteczne s tak samo ,,zaraz-
liwe” jak wirus ebola, a dzieki mediom, nowym technologiom i serwisom spotecznosciowym rozprzestrzeniajg
sie dzi$ jeszcze szybciej i jeszcze szerzej niz choroby. Zrozumienie wiec, w jaki sposdb dziatajg epidemie
spoteczne, jest niezwykle istotne z biznesowego punktu widzenia. Kazdy marketer oczekuje bowiem, ze jego
produkt osiggnie taki sukces, jak Volkswagen Garbus w latach 60., kostka Rubika w latach 70., czy — juz
bardziej wspoétczesnie — buty Crocs, Facebook lub iPhone. Tyle ze kiedy przyjrzec sie tym produktom blizej,
wyraznie widad, ze w momencie wejscia na rynek nie byty one szczegdlnie innowacyjne (kostka Rubika),
atrakcyjne wizualnie (Garbus, Crocs), a niektére nawet nie miaty funkcjonalnosci, do ktérych konsumenci
zdazyli sie juz przyzwyczai¢ (iPhone mimo dotykowego ekranu nie miat m.in. funkcji przesytania dalej
SMS-6w i dysponowat bardzo stabej jakosci aparatem fotograficznym).

Tak naprawde wiec nie o produkt, ale o co$ innego tu chodzi. Kiedy spojrze¢ na niestandardowe dziata-
nia reklamowe podejmowane przez marki i marketeréw, wida¢ wyraznie, ze produkt nie jest motywem



przewodnim. Nie ma tu packshotdw, cen, oferty sprzedazowej. Oczywiscie, niestandardowa akcja reklamowa
w jaki$ sposdb komunikuje cechy produktu, jednak dzieje sie to nie wprost, a niejako przy okazji innej opo-
wiadanej akurat historii.

Tematem epidemii spotecznych od dawna zajmuja sie i praktycy, i naukowcy, szukajac przede wszystkim
odpowiedzi na pytania: kto przekazuje informacje, komu, jak i dlaczego to robi. W rozprzestrzenianiu epidemii
spotecznych — podobnie jak w przypadku epidemii chorobowych — cztowiek to bardzo istotny czynnik. To
dzieki cztowiekowi moga sie przemieszczac wirusy, zwtaszcza ze ludzie zyjg w grupach spotecznych, a nie
w odosobnieniu. Ale kazda epidemie zaczyna przeciez nie cztowiek, tylko sam wirus. | to wtasnie on jest,
moim zdaniem, najwazniejszym czynnikiem epidemii.

W epidemiach spotecznych wirus bywa nazywany czynnikiem lepkosci' i jako taki stanowi kluczowa, a jed-
noczesnie najtrudniejszg czes¢ komunikacji. Marketer musi bowiem wymysli¢ sposdb, aby informacja na
temat produktu badz ustugi nie tylko zostata zauwazona i zapamietana, ale takze miata taka site i wywarta
na konsumencie takie wrazenie, zeby zechciat podzieli¢ sie tg informacja z innymi osobami, wywotujgc tym
samym efekt kuli Sniegowej.

Niestandardowe formy komunikacji marketingowej a epidemie
spoteczne

Gtéwnym powodem powstania albumu, ktéry trzymaja Panstwo w rekach, byta ched przygotowania pierwszej
publikacji na rynku bedacej swego rodzaju kompendium promujgcym polska niestandardowa mysl reklamowa.
Sama jestem bowiem wielka fankg tzw. niestandardéw od 2000 r., kiedy to miatam przyjemnos¢ sledzic¢
kampanie reklamowag ksigzki o Harrym Potterze, w catosci oparta na tego typu dziataniach. Ale tworzac to
zestawienie, chciatam tez podjgé — niejako przy okazji — probe wyjasnienia tych proceséw komunikacji mar-
ketingowej, ktdre sprawiajg, ze nowe idee, pomysty czy produkty majg szanse stac sie rynkowym szalenstwem.
Istotq tej analizy nie byta jednak che¢ odpowiedzi na pytania, jak i dlaczego tak sie dzieje, ale — co sprawia,
ze tak sie dzieje. To pytanie kluczowe. Epidemiolodzy, wiedzac, z jakim wirusem majg do czynienia (HIV,
ebola, H5N1), sa w stanie przewidzie¢, czy wywota on pandemie, i przez sterowanie okreslonymi czynnikami
(np. z zakresu funkcjonowania sieci spotecznych) mogg takiej epidemii zapobiec?. W marketingu sytuacja
jest odwrotna — wykorzystujac dostepna wiedze z innych dziedzin, epidemie spoteczng mozna maksymali-
zowac (np. za pomocy dziatan z zakresu tzw. seedingu?®). Wciaz jednak nie wiadomo, ktére ,wirusy” moga te
epidemie wywotaé. Odpowiedz na te pytania jest bliska odpowiedzi na pytanie o to, jak stworzy¢ reklamy,
ktore beda skuteczne w nowych warunkach rzeczywistosci mediowo-reklamowej.

Wspodtczesny konsument zyje dzis bowiem w gospodarce nadmiaru — i chodzi tu zaréwno o nadmiar dostep-
nych produktow i ustug, jak i o nadmiar informacji. Codziennie dociera do nas kilka tysiecy komunikatow
reklamowych, a tylko w jednym, niedzielnym wydaniu ,,New York Timesa” znajduje sie wiecej wiadomosci niz
we wszystkich materiatach wydrukowanych w XV w.*. Oprécz tego konsument ma do dyspozycji setki tysiecy
wydawanych rocznie ksigzek, tysigce gazet i magazynéw, programow telewizyjnych, filméw kinowych czy
wreszcie dziesigtki miliarddw stron internetowych. To oczywiste, ze nikt nie jest w stanie przyswoic takiej ilosci
informacji. Do $wiadomosci konsumenta przedostaja sie zatem tylko pojedyncze komunikaty. Zrozumienie,
ktore to sg konkretnie, ma niebagatelne znaczenie ekonomiczne. Dzieki temu marketerzy beda bowiem mogli

1 Z ang. The Stickiness Factor — termin stworzony przez Malcolma Gladwella i opisany w ksiazce The Tipping Point: How Little Things
Can Make a Big Difference, 2000.

2 Jak pisze Richard Preston w swojej ksigzce Strefa skazenia: jedng z gtéwnych przyczyn przedostania sie wirusa HIV z afrykanskiego
buszu do cywilizowanego $wiata byto wybudowanie drogi kinszaskiej, taczacej busz z reszta swiata. To wtasnie tg drogg przemiesz-
czali sie na potnoc i dalej zarazeni wirusem kierowcy ciezarowek.

3 Zang. to seed — siac, obsiewac. Poniewaz informacja rozprzestrzenia sie szybko w ramach jednego skupiska, a nie zawsze wydostaje
sie poza jego obreb (vide: przywotany wczesniej przyktad epidemii wirusa ebola), marketerzy przekazujg komunikat na temat pro-

duktu do wielu grup jednoczesnie.

4 Thomas H. Davenport, John C. Beck, The Attention Economy: Understanding the New Currency of Business, 2001, s. 4.
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planowac skuteczne kampanie reklamowe. Przy czym skuteczne dziatanie w nowych warunkach rzeczywi-
stosci mediowo-reklamowej oznacza dla mnie jednoczesne spetnienie trzech podstawowych warunkéw:
* reklama zawiera w sobie taki element, ktéry sprawia, ze konsument zwraca uwage na te konkretna
reklame wsrod setek innych komunikatéw reklamowych docierajgcych do niego kazdego dnia;
* reklama zawiera w sobie taki element, ktory sprawia, ze konsument zapamietuje te konkretng reklame;
* reklama zawiera w sobie taki element, ktéry sprawia, ze w konsumencie pojawia sie swego rodzaju
napiecie psychologiczne, mozliwe do roztadowania tylko poprzez podzielenie sie informacja na temat
tej reklamy z innymi osobami.

Od pewnego czasu odnosze wrazenie, ze powyzsze warunki moga byc¢ spetnione jednoczesnie najczesciej
tylko w przypadku tzw. niestandardowych form komunikacji marketingowej, gtéwnie dlatego, ze konsumenci
uodpornili sie na tradycyjne przekazy reklamowe (unikaja ich Swiadomie badz nieSwiadomie omijaja je wzro-
kiem — tzw. zjawisko Slepoty reklamowej). Zauwazytam zresztg tez, ze sami marketerzy wierza, ze wykorzy-
stywanie niestandardowych metod komunikacji marketingowej moze im poméc zrekompensowac spadek
skutecznosci tradycyjnych mediéw reklamowych. Stad od kilku - kilkunastu lat, takze w Polsce, niestandar-
dowe formy komunikacji wykorzystywane sg coraz czesciej, bardziej Swiadomie i bardziej systematycznie. Ale
cho¢ marketerzy wierza, ze niestandardowe formy komunikacji pomoga im zapewnic sukces rynkowy, wcigz
nie stosujg ich powszechnie. Abstrahujac od trwajacego od 2008 r. kryzysu ekonomicznego, ktéry sprzyja
scinaniu budzetéw reklamowych i ograniczaniu dziatan niestandardowych, przyczyn takiego stanu rzeczy
nalezy upatrywac przede wszystkim w tym, ze marketerzy nie wiedzg, jak doktadnie mogliby wykorzystywacé
niestandardowe formy komunikacji. Temat jest nowy, wiec brakuje solidnych podstaw teoretycznych oraz
standaryzowanych narzedzi badajacych skutecznosc tego typu dziatan. To sprawia, ze marketerzy dziataja
na zasadzie prob i btedodw, a niestandardowe formy komunikacji sq wcigz w duzej mierze nieprzewidywalne.
Marketer nigdy nie wie, czy dziatanie, ktére podejmuje, okaze sie sukcesem.

W kontekscie powyzszych zjawisk i problemdw album, ktéry majg Paristwo przed sobg i w ktérym znalazto sie
oméwienie blisko 160 polskich niestandardowych kampanii reklamowych, ma nie tylko pokaza¢ dobre praktyki,
promowac je i tym samym zachecac marketeréw do podejmowania niestandardowych dziatan reklamowych,
ale ma takze by¢ préba odpowiedzi na zasadnicze pytanie — co takiego musi sie znalez¢ w niestandardowe;j

kampanii reklamowej, zeby konsument nie tylko jg zauwazyt i zapamietat, ale przede wszystkim zeby chciat
0 niej opowiedzie¢ swoim znajomym, wywotujgc w ten sposdb epidemie spoteczna.

Marketerzy wierzg, ze niestandardowe metody
komunikacji pomoga im zrekompensowac spadek
skutecznosci tradycyjnych mediow.
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1 ZAANGAZOWANIE

W reklamie stowo ,zaangazowanie” odmieniane jest dzi$ przez wszystkie przypadki. Powiedziatabym nawet,
ze to stowo wytrych, bo kazda skuteczna reklama powinna angazowac¢. W odniesieniu do dziatan niestandar-
dowych chodzi jednak o tzw. zaangazowanie behawioralne, czyli takie, w ktérym akcja reklamowa:

* wymaga od odbiorcy jakiej$ konkretnej — fizycznej — aktywnosci (machniecia reka, operowania dzoj-
stikiem itp.) po to, by mogt w petni zobaczyé/zrozumieé przekaz reklamowy (por. np. akcje ,Maszyna
fantowa” — s. 27),

* symuluje bezposrednie doswiadczenie z produktem (tzw. tryvertising — por. np. akcje Avivy ,Nie ptac¢
za btedy innych kierowcéw” — s. 24)

* |ub to bezposrednie doswiadczenie umozliwia (tu mieszcza sie takze wszelkie niestandardowe, konteks-
towo dopasowane formy samplingu).

Badania pokazuja, ze zaangazowanie behawioralne przektada sie na zaangazowanie w komunikat reklamowy
i dziata na zasadzie forpoczty — otwierajac oczy i uszy konsumentéw, pozwala przebic sie przez clutter
(wyrdznialnosg).

Warto zauwazyd, ze dzi$ zdecydowana wiekszos¢ niestandardowych kampanii, ktérych gtéwnym elementem
konstrukcji jest zaangazowanie, opiera sie na nowych technologiach. Nic w tym zreszta dziwnego — to witasnie
nowe technologie sprawity, ze mozliwe jest sterowanie $wiatem offline za pomoca $wiata online i odwrotnie
(por. akcje ,Tramwajem do wirtualnej kuchni”, ,Like-O-Matic” czy ,Augmented Reality w Saturnie”). Co cie-
kawe, w rozdziale tym znalazty sie az cztery reklamy radiowe. Ciekawe, bo radio postrzegane jest raczej jako
tzw. medium tta, a nie medium budujace aktywnosc¢ i zaangazowanie. Niestandardy przetamujg ten schemat.

1 Por. np. Alex Wang, Advertising Engagement: A Driver of Message Involvement on Message Effects, ,Journal of Advertising Research”,
December 2006.
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Kumpel z przesztosci 1944 LIVE
Jedna z pierwszych, jesli nie pierwsza, kampanii ; - gy "
reklamowych na Facebooku w catosci oparta na
bezposrednim zaangazowaniu uzytkownikow.
Jednoczesnie jedna z najczesciej nagradzanych na
polskich i zagranicznych festiwalach reklamowych
(w tym: Srebrny Lew na festiwalu Cannes Lions).
W ramach kampanii na Facebooku powstaty

dwa fikcyjne profile: ,Sosna Dwadziesciacztery”

i ,Kostek Dwadziesciatrzy”. Byta to para mtodych
warszawiakéw, ktérzy ,na zywo” przez 63 dni, 24
godziny na dobe relacjonowali historie Warszawy
tak, jakby to robili podczas powstania w 1944 r.

W ramach kampanii na Facebooku utworzono
wirtualny pamietnik ze zdjeciami oraz piosenkami
z tamtego okresu. Przygotowano quizy historyczne
oraz nakrecono filmy paradokumentalne przy uzy-
ciu telefonu komoérkowego. W ramach ulicznej gry

ilq :p’ul---l-l.'h T i
w poszukiwanie alianckich zrzutéw (bron namalo- i -

wana sprejem na murze) Sosna i Kostek pojawili sie
takze w realnym swiecie.

Profil Sosny i Kostka na Facebooku podczas trwa-

nia akeji polubito 4000 0séb — przy czym warto O akcji méwity wszystkie

przypomnieé, ze byto to w 2009 ., kiedy Facebook najwazniejsze media w Polsce. Informacja ta

dopiero raczkowat w naszym kraju. znalazta sie m.in. w gtéwnym wydaniu Pano-
ramy TVP2 (ogladalnos¢ na poziomie ponad

marka/klient miasto stoteczne Warszawa 5 min oséb).

rok 2009

agencja San Markos, On Board PR
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Wszyscy, ktérzy brali udziat w rea-
lizacji projektu, pracowali pro publico bono.
To akurat zrozumiate w przypadku kampanii
spotecznej. Warto jednak pamieta¢, ze kwe-
stia niskich zasobéw finansowych jest jedna
Z najwazniejszych cech charakterystycznych
dziatan niestandardowych — przede wszyst-
kim maja sie opiera¢ na dobrym pomysle,
majacym warto$¢ wirusowa, a nie na wyso-
kim budzecie.

ZAANGAZOWANIE 23



2

Nie ptaé za btedy innych kierowcéw

Celem kampanii Avivy promujacej ubezpieczenia
samochodowe AC byto uswiadomienie kierowcom,
jakie sa skutki zbyt szybkiej jazdy. Aviva postawita
wiec na edukacje. W ciggu jednego dnia na jednej
z najbardziej zattoczonych ulic w Warszawie policja
zatrzymywata kierowcow, ktorzy przekroczyli
predkos¢. Zatrzymani kierowcy mieli wybér: albo
ptaca mandat, albo wchodzga do jednego z dwdch
stojgcych obok radiowozu symulatoréw — zde-
rzen i dachowania. Wiekszo$¢ decydowata sie
oczywiscie na symulator. W jednodniowej akcji
uczestniczyto ponad 500 kierowcow. Czes¢ z nich
sama zatrzymywata samochody, zeby wzig¢ udziat
w tescie.

marka/klient Aviva

rok 2010
agencja Universal McCann
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3

Tramwajem do wirtualnej kuchni

IKEA wielokrotnie zmieniata oblicze polskich
przystankow, komunikujac w ten sposéb, ze mata
przestrzen nie jest przeszkoda w urzadzaniu miesz-
kania. W omawianej kampanii postanowita

to pokazac przy wykorzystaniu nowych technologii.
Na dwa tygodnie siedem przystankéw w najbar-
dziej uczeszczanych punktach Wroctawia zamienito
sie w wirtualne kuchnie. W wiatach przystanko-
wych zawisty plakaty informujace o tym, jak mozna
by wyposazy¢ kuchnie na konkretnym przystanku.
Aby dowiedziec sie, jak taka kuchnia by wygladata,
wystarczyto odczytaé z plakatu kod QR, ktory
kierowat na strone www.przystanekkuchnia.pl
zawierajaca wizualizacje.

marka/klient IKEA Wroctaw
rok 2012
agencja Highlite PR

Jak duio rzeczy zmieici sig
w kuchni zbudowane]
na przystanku?

Zdjecie kuchni mozna Zastosowanie nowych technologii
byto automatycznie udostepniac¢ na swoim pozwolito na ograniczenie kosztow. Wyko-
profilu na Facebooku. nanie wizualizacji byto zdecydowanie tansze,

mniej ryzykowne itd. niz wyposazanie przy-
stankéw w autentyczne meble.

ZAANGAZOWANIE 25



Dobra reklama jest jak wirus...

Album, ktéry majg Panstwo przed sobg i w ktérym znalazto sie 158 najcie-
kawszych polskich niestandardowych kampanii reklamowych, ma nie tylko
pokazac dobre praktyki, promowac je i tym samym zachecac¢ marketerow
do podejmowania niekonwencjonalnych dziatan reklamowych. Ma by¢
takze préba odpowiedzi na zasadnicze pytanie — co takiego musi znalez¢
sie w niestandardowej kampanii reklamowej, zeby konsument nie tylko ja
zauwazyt i zapamietat, ale przede wszystkim chciat o niej opowiedzie¢
swoim znajomym, wywotujgc w ten sposéb epidemie spoteczna.

158 niestandardowych
kampanii reklamowych,
305 inspirujgcych zdjecd,
7 czastek, ktdére sprawia,
ze kampania bedzie
niezapomniana
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Natalia Hatalska — ekspert w dziedzinie
alternatywnych form komunikacji marketin-
gowej, trendwatcher. Absolwentka Uniwer-
sytetu Gdanskiego i Akademii Ekonomicznej

w Poznaniu, studiowata rowniez w London
Business School. W latach 2005-2009 kiero-
wata dziatem komunikacji w Wirtualnej Polsce.
Wczesniej zajmowata stanowisko menedzera
ds. public relations w NIVEA Polska i Young
Digital Planet. Obecnie wspdtpracuje z domem
mediowym Universal McCann jako Chief Inspi-
ration Officer. Jurorka w takich konkursach jak
KTR, Camerimage, Superbrands. Cztonek Crea-
tive Communication Cluster i Rady Ekspertéow
Think Tank. W 2013 roku nagrodzona przez
Geek Girls Carrots Srebrng Marchewka za bycie
wzorem kobiety zajmujacej sie nowymi tech-
nologiami. Prowadzi bloga http://hatalska.com
uznawanegdo za jeden z najbardziej wptywowych

blogéw w Polsce.
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