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ROZDZIAL 5.

Tematyka,
ktora niemal zawsze

przyciaga uwage

Sa pewne tematy, ktore zawsze przyciagaja uwage od-
biorcow. Sg pewne zabiegi, ktorych zastosowanie niemal
w 100% gwarantuje Ci przykucie uwagi. Moga by¢ wyko-
rzystane nie tylko jako strategia Twojej dziatalnosci
w szerszym zakresie. Moga po prostu stanowi¢ znakomity

tytul artykutu, naglowek czy tez tekst wprowadzajacy.

Pamigtasz, gdy prositem Cig, abys przyjrzat si¢ nagléwkom
prasowym. Ja si¢ przyjrzalem i zauwazylem, ze te z nich,
ktore sa najchetniej czytane, oscyluja wokoét pewnych po-
wtarzajacych si¢ tematéw. Nie musisz juz szukaé. Oto one.

Rewolucja

To jedne z tych informacji, wobec ktérych nie mozna
przejsé obojetnie. To rewolucja i kazda jej odmiana.
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Rewolucja oznacza nagla, gigantyczng zmiane w jakiejs$
dziedzinie. Jesli jest to dziedzina, ktéra Ci¢ interesuje
— ciekawo$¢ nie pozwoli Ci zasnac. Rewolucja to:

e POCZATEK CZEGOS,
. KONIEC CZEGOS,
®  WIELKA ZMIANA, PRZEOBRAZENIE, METAMORFOZA CZEGOS,

. OLBRZYMIE PORUSZENIE.

Gdy np. interesujesz si¢ rozwojem internetu, nie bedziesz
mogl zignorowa¢ nagléwka Nadchodzi koniec internetu. Po-

dobnie jak nagltéwka Nowa epoka transmisji danych w internecie.

Teraz zastandw si¢ — czy to, co chcesz sprzedaé, moze
by¢ rewolucja? Czy moze zakonczy¢ jaki§ etap? Czy moze
go rozpoczyna? A moze okaze sie wielkim poruszeniem,
wstrzasem? Ludzie chetnie o tym przeczytaja. To rodzaj
danych, ktéry blyskawicznie infekuje umyst i rozprzestrze-
nia si¢ po $wiecie. Jest to spowodowane zapewne tym, ze
informacje o naglych zmianach mogly naszych przodkéw
uchronic¢ przed jaka$ strata, kleska lub $miercig. Ci,
ktorzy ignorowali tego typu informacje, po prostu szybko
odchodzili z tego $§wiata.

Stowa kluczowe wazne dla tego wzorca to: poczatek, ko-
niec, nowa epoka (era), zmiana, przeobrazenie, transfor-

macja, metamorfoza, przewr6t, poruszenie, wstrzas, szok.
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Jest tylko jedno ,,ale”. Tego wzorca nie mozna naduzywac.
Kiedys moéwilo si¢ wiele o koficu $wiata, dzi§ juz nikt nie
wierzy w te rewelacje. Jest to zwiazane z tzw. habituacja,
czyli przyzwyczajaniem si¢ do bodZca i ignorowaniem go.
Dlatego rozwaznie uzywaj tej tematyki, by nie przedobrzyc.

Plusy wzorca ,,rewolucja”

. MOCNO PRZYKUWA UWAGE, JESLI REWOLUCJA DOTYCZY
DZIEDZINY, KTORA INTERESUJE GRUPE DOCELOWA.

e TWORZY SILNE NAGLOWKI, BUDZACE CIEKAWOSC.

Minusy:

o SZYBKO MOZE SIE ,WYSWIECHTAC"” — JESLI BEDZIEMY TEGO
WZORCA NADUZYWAC. BY REWOLUCJA MIALA SWOJA SILE,
MUSI SIE DZIAC RAZ NA JAKIS CZAS.

Mody i trendy

Aby wiedziec¢, dlaczego temat mod i trendéw jest tak ku-
szacy dla ludzi, nalezy siggnac do psychologii spolecznej
1 odkry¢ jedna z najwazniejszych regul wplywu spotecz-
nego: regule dowodu spotecznego zaufania. Mowi ona, ze
wszyscy mamy gleboko zakodowane przekonanie méwiace,
ze yjesli wigkszo$¢ ludzi co§ robi, to musi to by¢ stuszne”.
Jak pokazuje historia, nie musimy, ale i tak wcigz trzyma-
my si¢ tej zasady. Z prostego wzgledu — robienie tego, co
robi wickszo$¢, jest bezpieczniejsze. Nie naraza nas na
wySmianie, ostracyzm 1 odrzucenie. JesteSmy akceptowani

— nawet, jesli robimy Zle.
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Tematyka aktualnych méd i trendéw przykuwa wige uwa-
ge, poniewaz kazdy z nas w jaki§ sposob interesuje si¢ tym,
co my$lg 1 uwazajg inni. Jest to naturalna implikacja
wynikajaca z reguly dowodu spotecznego zaufania. Jak
mamy postepowac tak, jak inni, jesli nie wiemy, jak po-
stepuja inni? Dlatego tez chetnie czytamy wszystko, co
z modami i trendami jest zwigzane, np. r6znego rodzaju

charakterystyki typowego Polaka.

Jak to odkrycie wykorzystac w ofercie reklamowej? To pro-
ste — uzyj statystyk.

Pamic¢tam wielki billboard Heyah: ,,Zanim skonczysz czy-
tac to zdanie, kolejna osoba kupi starter Heyah”. Pot¢zny
dowdd spoteczny, sprytnie przemycona statystyka. Dziata
idealnie na nastolatkow, ktorzy byli grupa docelowa, tej
kampanii. Nastolatki uwielbiaja mody i trendy oraz do-
stosowywanie sie do nich. Poczytaj o subkulturze emo, o fe-

nomenie hip-hopu, a zrozumiesz, jak méwic do tej grupy.

Wraz z wiekiem tendencja do sprzyjania modom i trendom
opada. Autorytet spoleczefistwa zast¢pujemy bowiem
swoim wlasnym autorytetem. Mamy juz do§wiadczenia

i ustalone poglady na temat rzeczywistoSci.

Plusy:

. DOSKONALE DZIAtA NA MtODZIEZ.
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Minusy:
° IM STARSZA GRUPA DOCELOWA, TYM MNIEJSZE MOZE BYC

DZIALANIE TEGO WZORCA.

° JEST ZALEZNY OD KULTURY, W KTORE] JEST WYKORZYSTYWANY.

Wspolny wrog

Nic tak nie jednoczy, jak wspélny wrog. Podobnie jak po-
przednie wzorce, rowniez ten swoje korzenie ma w ewolucji
czy tez selekeji naturalnej. Gdy nasi przodkowie jednoczyli
si¢ w obliczu zagrozenia, znikaly podzialy 1 wszyscy mieli
wicksza szans¢ przetrwania. Przyjrzyj si¢ historii i znaj-
dziesz setki przykltadéw tego, gdy ludzie jednoczyli si¢
w obliczu np. inwazji. To wyja$nia tez, dlaczego informacje
o nowo odkrytych chorobach zakaznych tak szybko si¢
rozprzestrzeniaja (podobno najszybciej ze wszystkich ro-

dzajéw informacji).

Dlatego wzorzec ,,wspdlny wrég” moze by¢ $smialo eksplo-

atowany przez reklamy i to cz¢sto z sukcesem.

Wez dowolng grupe docelowa 1 wymysl jej wroga. To nie
musi by¢ epidemia wirusa ebola — moze to by¢ po prostu
bréd za szafka, wiecznie parujace szyby lub dowolny inny
problem, ktory jest rozwigzywany przez Twoj produkt lub
ustuge. Powiedz: ,Tak, jesteSmy tacy sami, zyjemy po tej
samej stronie barykady. Tez walczymy, tak jak Ty!”.
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Warto wigc zadaé sobie pytanie, jaki problem rozwigzuje
promowany produkt lub ustuga. Czy ten problem moze
sta¢ si¢ wrogiem? Czy mozesz wywolal cheé zemsty na
nim? Czy wroga mozna chcie¢ ukarac? Super! Pojawia si¢

bowiem motywacja, by siggnac po to, co oferujesz.

Plusy:
e MOZE SIE EKSTREMALNIE SZYBKO ROZPRZESTRZENIC.

. JEDNOCZY GRUPE DOCELOWA.

Minusy:

° HABITUACJA — JESLI PRZESADZISZ, LUDZIE ZACZNA
IGNOROWAC NOWYCH WROGOW.

Aktualnosci

Ludzie uwielbiaja by¢ poinformowani o tym, co si¢ dzieje.
Nie bez powodu wiadomoSci sg emitowane w porze naj-
wickszej ogladalno$ci niemal w kazdej stacji. Wszelkie
newsy, reportaze ,na zywo” itd. robig wi¢c szybkg (choc
krétka) kariere.

W swojej ofercie reklamowej mozesz wi¢c odwolywac si¢
do biezacych wiadomosci, ktérymi zyje caty naréd badz
chociaz Twoja grupa docelowa. Mozesz parodiowac po-
litykéw, parafrazowac ich wypowiedzi, odnosié si¢ do
aktualnej sytuacji, jej przyczyn i prawdopodobnych skut-
koéw. Dziata to tak, jakby$ pozyczal zainteresowanie mas,
aby sprzedac swoj produkt.



TEMATYKA, KTORA NIEMAL ZAWSZE PRZYCIAGA UWAGE 39

W chwili, gdy pisze te stowa, zaczyna si¢ podobno ,naj-
wickszy kryzys gospodarczy $wiata od czaséw Il wojny
Swiatowej”. Dziennikarze grzmia z ekranéw telewizorow
oraz oktadek czasopism, a ludzie w panice chca wyplacaé
pienigdze z bankéw. O ile wiem, agencje PR dobrze na tym
kryzysie zarabiajg — podsycajac panike, ktora kilku gru-
pom spolecznym jest na reke (ktéra potem wystawig do
rzadu po finansowe wsparcie).

Te¢ tematyke mozna $mialo wykorzystaé niemal w dowol-
nym biznesie. Konstruujesz nagtéowek w stylu Jak wielki
kryzys gospodarczy wplynie na... 1 podajesz tutaj nazwe swojej
grupy docelowej. Kazdy, kto si¢ identyfikuje z ta grupa
— 7z pewnoScig zainteresuje si¢ tym, co masz do powie-

dzenia.

Odpowiedz sobie zatem na pytanie, jakie wydarzenia
w kraju 1 na $wiecie mogg sprawié, ze Twdj produkt be-
dzie si¢ lepiej sprzedawal.

Plusy:

. MOZESZ ZYSKAC NAGLE, OLBRZYMIE ZAINTERESOWANIE,
JESLI DOBRZE WYKORZYSTASZ SZANSE.

° JESLI TWOJA STRATEGIA TO STAWIANIE NA AKTUALNOSCI
— TWOJA STRONA BEDZIE CZESTO ODWIEDZANA.
Minusy:
° TRZEBA UMIEJETNIE ODNIESC SIE DO AKTUALNYCH WYDARZEN.

° CZAS ZYCIA OFERTY MOZE BYC KROTKI.
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Kontrowersyjne i nietypowe stwierdzenia

Ta tematyka ma wiele obliczy i nie jest tatwa, ale mimo to
warto po nig sicgac. W skrécie wyglada ona tak: powiedz
co$ kontrowersyjnego, co$, z czym wickszo§¢ ludzi na
pewno si¢ nie zgodzi, a nast¢pnie dobrze to uzasadnij,
by ztagodzi¢ szok. I nie musi to by¢ od razu co$, po czym
ludzie z widlami w r¢kach zgromadza si¢ pod Twoim
domem 1 rozpala stosy. Moze to by¢ co§ tagodniejszego,
na przyklad:

Szkoly patistwowe nalezy zamkngc natychmiast!

A potem uzasadniasz, dlaczego tak uwazasz, podajesz
fakty i wyniki badan, ktére méwia, ze szkola marnie uczy,

ze zle wplywa na uczniéw itd.

Kiedy$ utkwila mi w glowie reklama okien, ktéra bardzo
elegancko eksploatowala ten wzorzec. Na banerze bylo
widaé splywajace krople wody na tle brunatnego nieba.
I napis: ,Ulewa jest pickna...”. Kamera oddala si¢ i widaé
chtopca, ktéry przytula si¢ do szyby. I dopisek: ,,...gdy
oglada si¢ ja przez okna marki XXX?”.

Kto zgodzi si¢ z tym, ze ulewa jest pickna? Po gl¢bszym
zastanowieniu mozna przyznac, ze moze faktycznie ulewa
jest pickna, jednak przy pierwszym kontakcie z tym stwier-
dzeniem czujemy lekki opoér.
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W uproszczeniu — mozna po prostu wziaé dowolne spo-
teczne przekonanie i stworzy¢ jego antyteze. W ten sposob
fatwo uzyskasz powszechny opér. A opdr na wyzszym po-
ziomie logicznym to oznaka zainteresowania.

Wezmy np. wspomniang wcze$niej grupe ludzi chorych
na depresj¢. Sg oni §wigcie przekonani, ze trzeba si¢ jej
pozbywac dlugimi miesiagcami. Dajesz zatem naglowek
Mozesz pozbyc sig depresji w tydzieri. Moga si¢ oburzaé, nie
dowierza¢, wySmiewa¢ — ale na pewno przeczytaja to,
co masz im do zaproponowania. To oczywiScie nie oznacza,
ze uda Ci si¢ od razu ich przekonaé. Ale mozesz byc
pewien, ze je§li dasz im do my$lenia — zapamigtajg Cic
na dtugo.

Niedawno wymyslitem naglowek na strong internetowa:
Zadowolenie naszych Klientow jest na drugim miejscu. Na pierw-
szym jest ich zysk. To zdanie calkiem dobrze oddaje charak-
ter tego stylu.

Sa showmani, ktérzy ten wzorzec maja opracowany do
perfekeji 1 nieustannie rzucaja stwierdzeniami, ktére burza
krew w zytach wielu ludziom. Ich strategia jest prosta:
krytykuja to, co jest obiektem powszechnego uwielbienia,
i uwielbiaja to, co jest obiektem powszechnej krytyki.
W ten spos6b majg zapewniong uwage ttuméw i wysoka,
ogladalnosc.
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Plusy:

L4 BANALNIE ZDOBYWASZ ZAINTERESOWANIE WYBRANE] GRUPY
— BADASZ ICH PRZEKONANIA | STAWIASZ ANTYTEZE.

Minusy:

. JESLI PRZESADZISZ — ZOSTANIESZ UKRZYZOWANY,

WIEC ROB TO OSTROZNIE | ELEGANCKO. OMIJA] RACZE]
TEMATY ORAZ SYMBOLIKE RELIGIJNA, SEKS | EPATOWANIE
BRUTALNOSCIA, CHYBA ZE W KOSZT KAMPANII WLICZYSZ
KOSZTY PROCESOW SADOWYCH. W NASZYM KRAJU NAWET
TANCZACE ZAKONNICE CZY TEZ ,FACET PRZEBRANY ZA
KSIEDZA" SA SKARZENI. KOMISJA ETYKI REKLAMY MA JUZ
PEELNE RECE ROBOTY.

. Musisz MIEC DOBRE ARGUMENTY POTWIERDZAJACE TWOJA
ANTYTEZE, BO INACZE| NIE BEDZIESZ BRANY POWAZNIE PRZY
NASTEPNE] PROBIE DYSKUSJI.

Elity i zadowolone spotecznosci

Czlowiek to zwierze stadne. Uwielbiamy zatem przynale-
ze¢ do réznych grup. Jednocze$nie jesteSmy np. obywate-
lami naszego kraju, europejczykami, cztonkami naszych
rodzin, klas, zespoléw, grup spolecznych itd. Zycie w gru-

pie zapewnia bezpieczenstwo 1 przetrwanie.

Wyobraz sobie, ze tworzysz grupe wyjatkowych ludzi
— tych, ktérzy juz kupili Twoj produkt lub ustuge. Oni sg
wyjatkowi, sg elita, ktéra dyktuje innym, co jest modne
w tym sezonie. Sg u§miechnigci, cieszg si¢ zyciem, maja,
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liczne przywileje. Niektérzy im zazdroszcza, a nawet nie-
nawidzg ich. Proponujesz swojej grupie docelowej: ,Mozesz

nalezec¢ do tej elity. Wystarczy, ze kupisz to, co ci oferuje”.

Nagle — jesli korzysci sg spore — pojawia si¢ motywacja,
by przynaleze¢ do grupy wybrancéow. Ktéz by nie chciat
zy¢ tak jak oni?

Sprzedawanie w ten sposéb wiaze sie z kreacja pewnego
stylu zycia. Przykladem produktu oferowanego w taki spo-
s6b jest np. stynny motocykl marki Harley Davidson. To
nie tyle pojazd stuzgcy do przemieszczania sig, ile cala
ideologia, wartoSci 1 sposdb na zycie. Naleze¢ do klubu

Harley Owners Group to prawdziwy prestiz.

W innych dziedzinach z tym wzorcem spotkates si¢ pew-
nie nie raz. Karty statego klienta, ztote karty, kluby, przy-
wileje pojawiajace sie wraz z momentem zakupu. W re-
klamie jednak mozesz po prostu napisac: ,Dolacz do
zadowolonego grona moich (konkretna liczba) Klientéw”,
lub nawet pokusi¢ sie o dostowne stworzenie spolecznosci

ludzi, co w dobie internetu jest prostsze niz kiedys.

Jesli dostrzegtes tutaj element spolecznego dowodu za-

ufania, to gratuluje bystrosci.

Plusy:

e STERUJESZ TUTA] WRAZENIEM BARDZIE] Z POZIOMU
JAKOSCI OFERTY NIZ Z POZIOMU JEJ TRESCI, NIEMNIE] CZESTO
PO PROSTU MOZESZ TWORZYC WRAZENIE ELITARNOSCI.
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Minusy:

e NIE DA SIE ZASTOSOWAC TEGO DO KAZDEGO PRODUKTU
I USEUGI.

Konflikty spoteczne

Jesli podzielisz ludzi wyraznie na fanéw i1 zawzigtych wro-
gow Twojego produktu lub ustugi, emocje wynikajace
z konfliktu, ktory si¢ zrodzi, bedg automatycznie Twojg
reklama. Najgorsza reklama to reklama oboj¢tna emo-
cjonalnie. Niemal kazda emocja jest sprzyjajaca, bo an-
gazuje.

Ludzie chca chleba i igrzysk. Dzi§ wygladaja one nieco
inaczej niz wtedy, gdy powstalo to powiedzenie. Dzi§ maja
tytul Gwiazdy osmieszajq si¢ na lodzie, gdzie dwie prowadzace
show ponizaja si¢ nawzajem, patrzac w przerwie rekla-
mowej, czy ogladalno$¢ juz wzrosta, czy muszg sie zaczal

oktadac¢ pigSciami.
Konflikty przyciggaja uwage mas.

Pamigtasz kampani¢ Mobilkinga? Operator telefonii ko-
morkowej, ktory swoje ustugi kieruje do mezezyzn, wyka-
zujac si¢ przy tym calkiem ciekawym (cho¢ feministki po-
wiedza, ze szowinistycznym) poczuciem humoru. Efekt?
Armia facetéw, ktorzy méwia: ,,Nareszcie kto§ powiedzial
to, co kazdy mysli”, i armia oburzonych kobiet, ktére do-

magaly si¢ ocenzurowania reklamy.
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Czy mogtem podac lepszy przyktad?

W tej tematyce warto wykorzystac¢ konflikty, ktore juz sa
w spoleczenstwie. Po co bowiem tworzy¢ nowe, skoro stare
sa wystarczajaco zajadle?

Czy Twoja grupa docelowa ma jakis przeciwnikéw? Czy
mozna ich skt6ci¢ jeszcze bardziej, jednych chwalac, a dru-

gich wySmiewajac?

Plusy:

. KAMPANIA NAKRECA SIE SAMA, LUDZIE O NIE] MOWIA | MASZ
ROZGtOS ZA DARMO.

Minusy:
° MOZNA MIEC WATPLIWOSCI NATURY ETYCZNE]J.
o JESLI NADEPNIESZ KOMUS NA ODCISK, NP. ZACZNIESZ IGRAC

NP. Z ISLAMISTAMI — MOZESZ DOSTAC 130 POGROZEK
BOMBOWYCH W TYGODNIU.

Tajemnice

C6z moze budzi¢ zainteresowanie bardziej niz skrywane
latami sekrety, tajemnice 1 nieznane fakty? Ludzie chca
wiedzie¢ wszystko z dziedziny, ktéra ich interesuje. Ta-
jemnice przede wszystkim. Poznajac sekrety, czuja sic wy-
jatkowi, wtajemniczeni, madrzejsi od innych, sprytniejsi.
Wielu ludzi wyznaje przekonanie, ze ,maja prawo wie-
dzie¢”. I domagaja si¢ ujawnienia niektérych rzeczy.
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Nas oczywiscie interesuje to, jak mozna t¢ obserwacje
zastosowal w Swiecie komunikatéw reklamowych. Wy-
obraz sobie, ze jeste§ typowym uzytkownikiem internetu
1 widzisz nagtéwek: Poznaj 10 najwickszych sekretow wyszuki-
warki Google.

I tu kolejna obserwacja: sekret jest tym bardziej no$ny, im
bardziej znanej rzeczy lub osoby dotyczy. Kogo obchodza
sekrety pani Gieni? Natomiast sekrety Dody Elektrody
moga by¢ bardzo no$nym tematem dla niektérych grup
docelowych.

Znajdz wigc pole zainteresowan swojej grupy docelowej
1 dokop si¢ do tajemnic z tej dziedziny, o ktérych malo kto
wie. Np. informacja, ze kofeina zawarta w kawie dziala
dopiero po 2 godzinach od spozycia, jest wspanialg tajem-
nica. Dotyczy przeciez kawy, kt6éra pije mnéstwo osob.

Jak wigc widzisz, réwniez wszelkiego rodzaju ciekawostki

1 naukowe odkrycia naleza do niniejszej dziedziny.

Matla dygresja — jesli siedzisz dtugo w jakiejs dziedzinie,
moze Ci si¢ wydawac, ze pewne rzeczy, ktére dla Ciebie sg
banalne na tym polu, sg powszechnie znane. Nic bardziej
mylnego. Jesli np. jestes informatykiem, mozesz sadzic, ze
wszyscy znaja takie banaly, ze naciskajac Ctr/+B w Wor-
dzie, pogrubisz zaznaczony tekst. Jednak musisz wiedzieé,
ze masz tylko takie wrazenie i czasem jest tak, ze to, co
Tobie wydaje si¢ powszechnie znang rzeczg — dla zwy-
ktych ludzi jest nieznane.



