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* Richard Branson nurkuje nago z 15 metrowej atrapy telefonu—
event - WOM dla telefonéw Virgin — 150.000 razy powtérzony
przez lokaln ikrajow telewizj

» Oprah Winfrey rozdaje 276 PontiacOw wszystkim widzom
obecnym w studio — 242.000 wej Una stron

 Blair Witch Project - WOM wy &cznie podczas realnych rozmoéw

* Uleg g kurczak — www.subservientchicken.com — 1.250.000
wej Una stron — uleg g kurczak wykonuje wszystkie czynno ci,
ktore mu zadamy — wzrost sprzeda *y frytek w McDonalds o 25%
- tyle, *e to mia &y Uwirus BurgerKing...

» Terrorysta detonuje si wewn trz Volkswagena Polo.
Volkswagen ca g, szyby od rodka zadymione, nikt nie zwroci &a
wybuch uwagi — WOM ale dla agenciji tworz cej spot
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Opowie o produkcie
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1. Najpierw nale *y dobrze okre li tigrup odbiorcow

Nie do wszystkich dana opowie Utrafia i wywo &je po * dane
efekty

2. Opowie (to obietnica

3. Opowie Umusi by tprawdziwa i wiarygodna — *adnych
»2drobnych druczkéw”
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Znajd (temat

*  Woyprzeda */ promocja najbardziej poszukiwanego produktu (zysk,
ograniczenie strat)

* Podtekst seksualny, po &czony z tajemnic

¢ Doskona aobs aga klienta i elementy z ni zwi zane (najlepigj unikalne)

« Kontrast powi zany z obs &g klienta (np. warsztat samochodowy i
doskona é ciastka dla oczekuj cych)

* Pokazanie procesu wytworczego

e Zaskakuj ce dzia ania i techniki, takie ktérych nikt w bran * nie stosowa &d
dawna - kucharze wychodz cy do klienta, prezes firmy dzwoni cy do
niezadowolonych klientéw

» Tajemnica, ograniczony kr g oséb do ktorych kierowana jest oferta,
elitarno Ui nobilitacja (np. fryzjer zlokalizowany w mieszkaniu, bez szyldéw
i reklamy)

¢ Powi zanie z celebrities i s @awnymi osobami, ktére s obiektem )
nieustannego dzia ania marketingu szeptanego (z tego korzysta Paris
Hilton, tu przychodzi Wis awa Szymborska)




Znajd (temat

» Wykorzystanie trojk ta psychologicznego: oprawca — ofiara —
ratownik. Wskazanie oprawcy i ukazanie siebie w roli ratownika.
Obietnica pokonania oprawcy. Ty (ofiara) — g &d (oprawca) — Danio
(ratownik), Ty — bol — Nurofen, Ma g biznes — unia europejska —
pomoc w pisaniu wnioskow o dofinansowanie.

e Zrob co gapiego — Richard Branson i skok nago do wody z atrapy
telefonu. Dzia anie pozornie bez sensu...

» Poniewa *ludzki mézg poszukuje logicznego uzasadnienia ci gow
zdarze - zréb co , cotemu przeczy — przyci gnie uwag lub
zostanie odrzucone — problem — takie dzia &nie z regu g wzbudza
negatywne emocje — np. jedna osoba z naszego grona staje si
wybitnie bogata — brak uzasadnienia...

Tworzenie historii “eun”

1. Pomy | o osobie lub rzeczy ktor  wietnie
znasz (np. telefon komaorkowy)

2. Wymy | jak najwi cej, jak najbli %szych
analogii wg schematu — on/to jest jak...
gdy *... (np. telefon komorkowy jest jak
anio &tro * gdy * zawsze jest przy mnie,
jest jak przyjaciel bo zna wszystkie moje
sekrety)
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3. Wymy | jak najwi cej jak najbardziej odleg ych analogii wg schematu
— on/to nie jest jak... gdy *... (np. telefon komaorkowy nie jest jak
dinozaur bo nie ma wielkich z béw)

4. Wybierz najbli *sz i najbardziej odleg & analogi

5. Sprobuj je ze sob po aczy - anio &tré *i dinozaur (np. Anio &tro *
wygl daj cy jak dinozaur)

6. Opisz swoje wyobra *enie jak najbardziej szczeg6 awo
7. Szczegb awo narysuj to, co sobie wyobrazi a

8. Poka *uczestnikom swoj rysunek nic o nim nie méwi c. Pos échaj co
jest w nim ukryte, co widz w nim inni.

To metafora obiektu wyj ciowego, powi zana z odczuciami, emocjami,
interpretacjami itd.
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Wykorzystanie humoru

Wykorzystanie 4 typéw humoru (wg Roda Martina) —w zale *no ci od
celu, jaki ma zosta Uosi gni ty

1. Afiliatywny — zwi ksza spéjno Ugrupy i u atwia identyfikacj z ni .
Polega na dzieleniu humoru z innymi, poprawianiu nastroju grupy,
roz adowywaniu sytuacji. Z regu 9 sytuacyjny lub anegdoty, sposoby
zachowania w sytuacjach

2. Wzmacniaj cy pozycj nadawcy — pomaga rozwi za tosobiste
problemy, przezwyci *a Utrudno ci i radzi Gsobie ze stresem. Broni
przed | kiem, zw tpieniem i utrat sensu bytu. Pokazuje absurdy
rzeczywisto ci. Niekiedy czarny humor nakazuj cy mia usi z sytuacji
trudnych, bez wyj cia lub wobec ktérych nadawca jest bezradny.
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3. Agresywny — destruktywny, wymierzony w innych, u *ywany w celu
zranienia lub zastraszenia innych lub manipulowania nimi. Dora (nie
podnosi wzgl dn samoocen nadawcy poprzez poni *enie innych.

D * do upokorzenia innych, pokazania dominacji. Humor

prze miewczy, obra (iwy i napastliwy (rasistowski, seksistowski).

Cz sto przyjmuje form pozornie *artobliwego dra *hienia i niewinnego
dokuczania. Cechuje go nadmierny krytycyzm, ironia, sarkazm,

z & liwo ci.

4. Poni *aj cy nadawc , samoponi *aj cy — stosowany w celu
przypochlebienia i przypodobania si  innym, zdobycia akceptaciji i
wzmacniania relacji za wszelk cen . Polega na na miewaniu si z
siebie, swoich s abo ci i ogranicze . S &% niekiedy do unikania
faktycznych probleméw i szybkiemu odwracaniu uwagi i obronnemu
zaprzeczaniu rzeczywisto ci.

Wed ag przedstawionych wcze nigj
wskazowek, stworz opowie U0 tym
produkcie:
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Nagroda dla najlepszego studenta
Ekonomicznego Uniwersytetu Dzieci cego




