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Cele promocji  

u Business  

   

v Przekonania  
  

w Zachowania  

ťr·dğo: Bank danych IPA (Institute of Practioners of Advertising)  

w Wielkiej Brytanii; 880 analizowanych kampanii 

 





Efekt na rynku...  
óLetôs Get Loud!ô 



Ale ŜwiadomoŜĺ marki  
nie przekğada siň na sprzedaŨ... 

óWiem, jak siň nazywasz...  

Ale nie zadzwoniň...ô 



Dlaczego miağbym tam przyjechaĺ? 

AktywnoŜci te moŨna podejmowaĺ w jakimkolwiek mieŜcie w Polsce, nie tylko w Lesznie. 



Wyr·ŨnialnoŜĺ to nie tylko TREśĹé 

Chodzi o to, Ũeby znaleŦĺ JEDEN KONKRETNY PUNKT, kt·ry chcemy komunikowaĺ. 



éale przede wszystkim SPOSčB komunikacji 

Komunikacja niestandardowa ï angaŨujŃca, zaskakujŃca, oparta na EMOCJACH. 



EMOCJE  WARUNKUJł DECYZJE   

ĂMAPS OF BOUNDED RATIONALITY 

- A PERSPECTIVE ON INTUITIVE JUDGEMENT 

AND CHOICEò 



OGROMNY WYBčR DLA KONSUMENTA NIEZNOśNY PRZYWILEJ  WYBORUô 

Mniejszy wyb·r, wiňksza sprzedaŨé 
Cialdini, Iyengar, cyt. za Marketing & More, 12ô07: 

24 Ą 6    odmian dŨem·w 

60% oglŃdajŃcych Ą 40 % oglŃdajŃcych 

3 % kupujŃcych Ą 30% kupujŃcych 

26 Ą 15   odmian szampon·w 

10% wzrostu sprzedaŨy marki 

 

Wiňcej: Barry Schwartz ï óThe Paradox of Choiceô, 2004 



NIEZNOśNY PRZYWILEJ  WYBORUô 



PERSWAZJA 

PERCEPCJA 

KATEGORYZACJA 

DECYZJA 

ETAPY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 



PERSWAZJA 

PERCEPCJA 

KATEGORYZACJA 

DECYZJA 

ČREAKTANCJA 

ČAUTOMATYZMY 

ČBĞŇDY POZNAWCZE 
óMOJA MARKAôé 

× STATYCZNIE 
(CZYM JEST óMOJA MARKAô) 

üDYNAMICZNIE 
(KIM JA BŇDŇ DZIŇKI MARCE? 
DOKłD MNIE ZAPROWADZI?) 

ETAPY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 



REAKTANCJA  
SIĞA WEWNŇTRZNEGO óNIE!ô 

KaŨda AKCJA é é wywoğuje REAKCJŇ 

PERSWAZJA REAKTANCJA 



REAKTANCJA vs. SPRZEDAŧ 

 ĂLudzie nie znoszŃ  
jak im siň coŜ sprzedajeé                          

 
                         é ale uwielbiajŃ kupowaĺò 

                    

       Jeffrey Gitomer 



PERSWAZJA WPĞYW 



DWA ELEMENTY WYWIERANIA WPĞYWU 

KOMPONENT 
WIZERUNKOWY 

CALL TO ACTION 



BRAND AWARENESS  



óRELEVANT AWARENESSô 

VOLVO = BEZPIECZEőSTWO 

BEZPIECZEőSTWO = JA 

® 

VOLVO = JA  



NAJWAŧNIEJSZA ROLA REKLAMYé 

 

NADAWANIE MARCE ZNACZEő 



Relevant  Awareness  Measurement  

Å4 marki ï do 36 atrubut·w 

ÅRespondent widzi logo i atrybut  

ÅWybiera òTAKò lub òNIEò 

TAK NIE NOWOCZESNOŤŁ nowoczesny 

BRAND X  



ACCOUNTABLE CREATIVITY  

Wizerunek polskich stacji TV  

TVP TVN POLSAT TVP TVN POLSAT

WiadomoŜĺWiadomoŜĺWiadomoŜĺ Gwiazdy Relaks Zabawa

Informacja Informacja Informacja Dokument Tw·rcza Rodzinna

AktualnoŜĺSensacje AktualnoŜĺ Rodzinna Zabawa Gwiazdy

Dokument Gwiazdy Sport Relaks Dokument Dokument

Sport FachowoŜĺRozrywka MŃdra Gwiazdy Relaks

News Na czasie Sensacje Bliska Rodzinna Pomoc

Profesjonalizm AktualnoŜĺRodzinna Pomoc Na czasie Tw·rcza

Rodzinna Rozrywka Na czasie Sport Humor Bliska

Prawdziwa Biznes News WiadomoŜĺ MŃdra Nowoczesny

Biznes News Gwiazdy Misja Oryginalna Kreatywna

DEKLARACJE CZAS REAKCJI
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DEKLARACJE CZAS REAKCJI

ťr·dğo: Badanie rozwojowe Universal McCann, maj 2006 

Realizacja: LABORATORIUM TG: 16-19 i 35-54, N=2 x 80 

 



 

NADAWANIE MARKOM ZNACZEő 
3 najwaŨniejsze narzňdzia 

12  Archetyp·w 

 7    Metafor  

 Ð  Por·wnaŒ 



Eyetracker  



Eyetracking ï Co ludzie widzŃ? 



CALL TO ACTION  

PRIMING 

GRUPA CELOWA 

LUDZIE 

MOTYWATOR 

UWAGA podczas kontaktu 

komunikacyjnego  

EMOCJE podczas kontaktu 

komunikacyjnego 



PRIMING  

Ą Reklama jest skuteczniejsza, jeƐli wczeƐniej 

nastŖpuje PRIMING (TOROWANIE)  

ð tworzenie odpowiedniego ôpodĠoƬaõ 

PrzykĠad:  

Å reklamy fast-food okazaĠy siŖ skuteczniejszeé,  

Å jeƐli dwie strony wczeƐniej ð artykuĠ o tym, Ƭe: 

ïăwsp·Ġczesne Ƭycie ma szybsze tempoó  

ïăludzie sukcesu to ludzie szybcyó 

Å é w por·wnaniu z sytuacjŇ, kiedy takiego  

torowania nie byĠo 



Call to action  -  7 element·w 

(+) SYMPATIA 

όҌύ ²½!W9abh|0 

(+) AUTORYTET 

όҌύ 5h²j5 {th_9/½b¸ 

(+/-) KONTRAST 

(+/-ύ bL95h{¢Btbh|0 

(+/-) KONSEKWENCJA 



ZASADA NIEDOSTŇPNOśCI 

òNEW FROM BOSEò ñHEARé WHAT YOUôVE BEEN MISSINGò 

Case study: Reklama BOSE 



Przykğady dziağaŒ ï  
Jak wyr·ŨniajŃ siň inni? 



BRAZYLIA ï ciepğem 


