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PSYCHOLOGIA

| PERSWAZJA
W WIDEOMARKETINGU

Z artykutu dowiesz sie:

Jak nie powiela¢ najczestszego btedu w mysleniu o wideo.

Czy istnieje recepta na skutecznq kreacje.

Na jakich mechanizmach psychologicznych bazujg niektére formaty na YouTubie.

Ktére emocje wptywajg na efektywnos¢ kampanii.

Jak poprawi¢ perswazyjnos¢ swojej komunikacji wideo i jakich technik uzy¢.

ideo stato sie jednym z najpopularniejszych nosnikéw komunikacji

marketingowej (cho¢ nie tylko) ostatniego czasu. ,Zdalna rzeczywi-
stos¢” spowodowata, ze wszyscy zaczelismy moéwi¢ do kamerek, uczy¢ sie
z wideo, czerpac¢ z niego rozrywke, coraz wiecej firm zaczeto prowa-
dzi¢ swoje kanaty na YouTubie, a youtuber stat sie catkiem popularnym
zawodem. Wideomarketing rozprzestrzenit sie réwniez na inne obszary
marketingu - wykorzystywany jest masowo nie tylko w social mediach, ale
i PR, mailingach, employer brandingu, dziataniach CSR, search (SEO) oraz
w typowo performance’owych dziataniach sprzedazowych.

Co jednak sprawia, ze zaréwno niektére super-
produkcje, jak i wiele amatorskich ,filmikéw” tak
wspaniale utrzymuje nasza uwage? Dlaczego nie-
ktore reklamy za wszelka cene usitujemy pominac,
zablokowac, ainne marketingowe tresci ogladamy
dtugo, chetnie i przede wszystkim z wyboru?

W grupie LTTM (LifeTube, TalentMedia, Gameset)
zaréwno zrzeszamy tworcow wideo (ktorzy odpo-
wiadaja za ok. 12% ogladalnosci polskiego YouTu-
be'a), jak i realizujemy kampanie wideo - z udziatem
influenceréw lub bez (ok. 2600 rocznie). Nasze
realizacje oparte sa jednak nie tylko na analizie
danychizbiorze najlepszych praktyk. We wszystkich
strategiach, kreacjach i kampaniach positkujemy sie
psychologia, wiedza o zachowaniach konsumenckich,
psychologiag decyzji, nauka o komunikacji. W tym
artykule chciatbym sie z\Wami tg wiedzg podzielic.

Schemat narracji - zapomnij
o wszystkim, co ci sie
kojarzy z reklamqg

Zaryzykuije stwierdzenie, ze wszyscy wychowalismy sie,
spedzajac dtugie godziny przed telewizorem.

Zatoze sie nawet, ze bez problemu jestes w stanie
zanuci¢ kilka sound-bite’éw z reklam ustyszanych
w dziecinstwie, powtérzyc kilka haset, a niektore
spoty sprzed lat znasz praktycznie na pamiec. Teraz,
kiedy masz do zlecenia lub stworzenia reklame
wideo w digitalu, masz do czego sie odnosic¢! Céz...
jesli chcesz realizowac kampanie wideo: MUSISZ
OTYM KOMPLETNIE ZAPOMNIEC!

Jesli brief na wideo zaczynasz od zasta-
nawiania sie, czy powinno trwac do 15,
30 czy 60 sekund..., to zupetnie nie tedy
droga! Internet to nie TV, nie kupujesz cza-

su antenowego. Twoje wideo moze réwnie
dobrze trwac 6 albo 78,5 sekundy, adobry
branded content potrafi utrzymac uwage
nawet przez kilkanascie minut!

Przede wszystkim internet to nie TV! Przemon-
towywanie spotéw i wrzucanie ich w internet
to najgorsze, co mozesz zrobi¢ swoim odbiorcom.
Odwdzieczg sie pominieciem reklamy, wytacze-
niem wideo lub nawet catkowitg blokadg reklam.
Co zatem zrobi¢? Zmienic strukture i schemat narracji!
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Kamil Bolek
CMOLTTM
(LifeTube, TalentMedia, Gameset)

PR-owiec, marketer, psycholog, cztonek
zarzadu, wyktadowca MBA, moéwca, au-
tor badan, itp. itd. etc. Po kilkudziesieciu
konferencjach, na ktérych wystepowat
i kilkuset godzinach szkolen, ktére popro-
wadzit, Kamil doszedt do wniosku, ze pi-
sanie wtasnego bio (i do tego w trzeciej
osobie!) jest troche dziwne i czas co$ z tym
zrobic. Dlatego cate swoje doswiadczenie
postanowit skrocic do: Dziele sie wiedza
o YouTube, wideo i influencer marketingu.
Chetnie podziele sie réwniez z Tobga :)
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ORys. 1. Poréwnanie reklamyna TV vs. YT

Zarowno szkolne wypracowania, jak i tradycyjne reklamy TV, zbudowane

sg wedtug dos¢ prostego schematu: tagodne wprowadzenie, stopniowe

budowanie napiecia, punkt kulminacyjny, a po catej historii na sam koniec:
ofertazakonczona mocnym brandingiem, komunikatem sprzedazowym (call-

-to-action) i aksamitnym gtosem lektora z offu. Na YouTubie to nie przejdzie!

Pierwszych 5 sekund jest kluczowe! Musisz ztapa¢ uwage widzai sprawic,

aby chciat ogladac dalej.

Istnieje kilka technik, aby temu pomdc:

¢ Twarziméwienie bezposrednio do widza (w obiektyw). Ze wszystkich
badan z zakresu psychologii poznawczej wynika, ze nic nie przyciaga
uwagi tak bardzo jak ludzka twarz - szczegdlnie znana, lubiana lub taka,
ktérawyrazaemocje (to réwniez przydatna podpowiedz przy tworzeniu
dobrych miniatur na YouTubie). Bezposrednie spojrzenie wkamere ... akcja!

o Zaskoczenie! Cos, co wyrdznisie z tta”, przetamie skrypt poznawczy,
bedzie dziwne, niespotykane i przetamie schemat albo wywota od razu
emocje i napiecie (przypomnij sobie, od jakich scen zaczyna sie dostow-
nie kazdy James Bond). To da Ci dodatkowe sekundy na ,zarzucenie
haczyka”, czylina:

«  Stworzenie luki informacyjnej - jesli chcesz sie dowiedzied, jaki jest
najtrudniejszy, ale zarazem najwazniejszy element kazdego wideo,
czytaj dalej... To wtasnie wywotywanie w widzu poczucia, ze nie wie
czegos$ waznego i jeslinie obejrzy materiatu dalej, juz nigdy sie nie dowie.
W storytellingu sa tylko (i az) dwa pytania, na ktére Twoi widzowie chca
poznac odpowiedz: ,jak to sie stato” (znane z kryminatow: ,kto zabit”)
albo ,co bedzie dalej”.

» Potrzeba domknigcia - ludzie réznig sie jej natezeniem, ale mozna z po-
wodzeniemwykorzystac ja, aby zmusic cze$¢ widzow do ogladania dalej.
Sq doktadnie dwie techniki, zeby wywotac w odbiorcy to stosunkowo
nieprzyjemne napiecie, ktére jak najszybciej bedzie chciat roztadowac:
pierwsza to niedopowiedzenie.

* Dynamiczny montaz - z psychologii poznawczej wiemy, ze po twarzach
kolejnym elementem, ktory silnie angazuje i przyciaga nasza uwage,
jest ruch, zmieniajace sie obrazy, kolory i intensywne bodzce - dlatego
pamietaj o dynamicznym montazu, aw pierwszych 5 sekundach umiesc¢
co najmniej 2 ujecia.

Nigdy nie zaczynaj wideo od intro czy planszy! Masz 5 sekund.
Najpierw ,haczyk” konkret i zacheta do dalszego ogladania,

pdzniej ewentualnie moze pojs¢ obrandowana czotéwka (choc
Netflix juz nas nauczyt, ze i to bardzo chetnie pominiemy, zeby
szybciej przej$¢ do sedna).

Bohater

Badania przeprowadzone przez Nielsena (AdWeek, 2015) pokazaty,
ze az 92% oséb bardziej ufa komus (nawet jesli tego kogos nie zna) niz
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marce. Dlatego w internetowym wideo tak wazna kwestie odgrywa
czesto bohater, ktory prowadzi catg narracje. Niezaleznie, czy mowa
o branzy B2B, FMCG, czy Twoimi odbiorcami sg klienci, pracownicy
czy akcjonariusze, pamietaj, ze ludzie lubig stuchac¢ innych. Wykorzystaj
to i umies¢ w wideo bohatera, ktéry bedzie bezposrednio zwracat sie
do widzoéw. Powinien to by¢ ktos, z kim Twoja grupa docelowa moze sie
utozsami¢, lub uznany przez nig autorytet (wedtug badan firmy Olapic
ta technika silniej dziata na mezczyzn).

Wykorzystanie znanych oséb w reklamie stosowane jest od dziesiecio-
leci (m.in. ze wzgledu na efekt halo/aureoli, zgodnie z ktérym postrze-
gane cechy ambasadora transferowane s na marke; oraz rownowagi
poznawczej - zgadzamy sie czesciej z tymi, ktorych lubimy). Pamietaj
jednak, ze celebryciiinfluencerzy to nie to samo, a rozpoznawalnos¢ nie
réwna sie organicznie zbudowanej spotecznosci. Zgodnie z badaniami
celebrycisa 0 84% lepsi w tapaniu uwagi i budowaniu brand awareness,
influencerzy sa natomiast az 4-krotnie skuteczniejsi w utrzymywaniu
uwagi i budowie brand familiarity.

Wiarygodnosé i konwencja dokumentalna

W odrdéznieniu od standardowych spotéw TV i filméw fabularnych wiek-
szos¢ wideo na YouTubie funkcjonuje w tzw. konwencji dokumentalnej.
Innymi stowy, widzowie wierza, ze to, co ogladaja, dzieje sie ,tu i teraz”,
naprawde, ze nie zostato perfekcyjnie wyrezyserowane i nie jest fikcja.
Swietnym zobrazowaniem tej réznicy sa popularne na YouTubie kon-
frontacje i roznego rodzaju testy, w ktérych bohater wideo sprawdza,
czy produkt, aby na pewno dziata tak, jak pokazuje to reklama. Przeciez
jednoidrugie moze powstac na zlecenie marki i by¢ elementem kampanii -
ale czy reklama jest w stanie podwazy¢ wynik testu przeprowadzonego
na YouTubie, czy moze jednak odwrotnie?

Whasnie w celu zbudowania niepodwazalnej wiarygodnosci, konwencje
dokumentalng stosuje sie czasem bardzo Swiadomie. Istnieje nawet kilka
zabiegdw, ktore w tym pomagaja, takich jak: pokazywanie w kadrze ope-
ratoréw, kamer, mikrofondw (ten zabieg wykorzystujg Swiadomie stacje
telewizyjne we wszystkich programach newsowych i publicystycznych -
widzimy elementy studia i sprzetu czy nawet pracujacych w tle ludzi).
Popularne jest rowniez krecenie ,z reki” i w stylu ,selfie”. Czasem pokazy-
wany jest sam proces tworzenia wideo, naturalne jest tez pozostawianie
wpadek i niedoskonatych scen.

O Rys. 2. Przyktady wykorzystania konwencji dokumentalnej w wi-
deomarketingu

W takiej konwencji Swietnie sprawdza sie pokazywanie produktu w uzyciu -
faktycznych efektéw jego zastosowania. Im wiecej przyktadéw, dowo-
dow, argumentéw, czasem absurdalnych lub najbardziej ekstremalnych



testow, tym lepiej! W ten sposéb po ztapaniu uwagi, zacheceniu do dal-
szego ogladania wideo, utrzymaniu uwagi i pokazaniu oferty/produktu
przechodzimy do tworzenia dtugiego i bardzo wiarygodnego taficucha
RTB (reason to believe).

Emocje

Wedtug metaanaliz 71% reklam nominowanych w Cannes opiera sie na ge-
nerowaniu emocji. Twoje wideo réwniez powinno do tego dazy¢. Emocje
wptywaja na nasze zachowanie, decyzje i oceny - nasze wideo (ktére ma
przeciez realizowac zatozone cele marketingowe) powinno $wiadomie
to wykorzystywac. Pamietaj jednak, ze rozne emocje, roznie wptyna
na Twoich widzow:

*  Smutek to emocja spowalniajaca i hamujaca zachowanie. Jesli wiec
Twoje wideo go wywotuje, pamietaj, zeby nie zostawiac¢ odbiorcow
w takim stanie. Smutku mozna uzywac do chwilowego pogorszenia
nastroju, aby dzieki temu tatwiej go poprawic lub zamieni¢ we wzruszenie.

»  Gniew to aktywna emocja, wywotuje impulsywne dziatanie, wspomaga
tez udostepnianie tresci w mediach spotecznosciowych; ale - tak jak
strach, czy obrzydzenie - jest emocja negatywna, a to oznacza, Ze 0so-
ba, ktéra go odczuwa, bedzie dazyta raczej do zaprzestania kontaktu
z bodZcem, ktory taka emocje wywotuje. tatwo wiec w ten sposéb
straci¢ uwage naszych widzow.

» Najlepszaemocja, w wygenerowanie ktérej powinno celowac Twoje wideo
(poza zaskoczeniem na poczatku), jest rados¢. Odczuwanie radosci
sprawia, ze chcemy kontynuowac dang aktywnos¢. Pojawiajace sie
endorfiny wptywaja réwniez na nasze postrzeganie, sprawiajac, ze oce-
niamy rzeczy/tresci/produkty lepiej, tatwiej tez podejmujemy decyzje.
Dlatego humor tak dobrze sprawdza sie w wideo - nie tylko pozwala
utrzymac uwage, ale zdecydowanie podnosi réwniez efektywnosc
kampanii. Pamietaj jednak, ze sam humor niczego nie sprzeda - dlatego
najlepiej jest korzystac ze schematu zart-sprzedaz-zart-sprzedaz itd.

Kluczowe sktadowe wideo - recepta na udana kreacje

Zaskakujace i tapigce uwage pierwsze 5 sekund (co najmniej
2-3 ujecia).

Bohater, z ktérym widz moze sie utozsamic lub ktéry jest dla
niego autorytetem.

Dostownie i w przenosni ludzka twarz, komunikacja wprost
(do obiektywu i widza).

Produkt w uzyciu (ibohater, ktory dzieki produktowi rozwigzuje
swoj problem).

Naturalny (tj. dostosowany do widza) jezyk i ton komunikacji.
Emocje (najlepiej humor).

Wyrazne, zwerbalizowane, czasem wielokrotnie, CTA (call
to action).

Pamietaj!

Formaty do wykorzystania:
* Vlogi, testy i recenzje - to formaty, ktérych piekno tkwiw prostocie.

Oparte na konwencji dokumentalnej, komunikacji ludzie-do-ludzi,
budujacym poczuciu afiliacji (przynaleznosci do danej spotecznosci),
bliskoscii obecnosci spotecznej (tzw. social presence).
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«  Unboxing - dzieki neuronom lustrzanym, antycypacji przed otwarciem
iwystrzatowi endorfin po, ten format wspaniale pozwala widzom wspot-
przezywac emocje towarzyszace otwieraniu nowego produktu i obcowania
z ulubiong marka (UWAGA! Wideo z otwieraniem jajek niespodzianek,
pudetek z zabawkami itp., cieszace sie ogromna popularnoscia na YouTubie
moga by¢ dla najmtodszych widzéw silnie uzalezniajace! Jako marketer
wykorzystuj unboxingi w kampaniach kierowanych do starszych widzow;
jako rodzic sprawdzaj, co ogladaja Twoje dzieci).

+ Eksperymenty spoteczne i sondy uliczne - nic nie generuje emocji
tak dobrze, jak wideo pokazujace prawdziwych ludziiich rzeczywiste
przezycia. Nawet najlepsi podstawieni aktorzy nie wywotaja tak
silnego efektu. Dlatego takie formaty ciesza sie tak duza popular-
noscia na YouTubie - emocje, empatia i neurony lustrzane szaleja.

« DIY (doityourself), how to, do it with me itp. - wedtug teorii spo-
tecznego uczenia sie robimy to m.in. przez obserwacje i nasladowanie
innych ludzi. Jesli oprocz tego widz moze odczuc tzw. obecnos¢
spoteczna (social presence) bohatera filmu dzieki wspolnemu
dziataniu (¢wiczeniu, gotowaniu, korzystaniu z jakiego$ produktu)
i bliskos¢ z nim lub nia, mamy gotowy przepis na zaangazowanie,
dtugi czas utrzymania uwagi i skutecznos¢ wideo.

Wideomarketing, czyli strategia

Powyzsze techniki, checklisty, mechanizmy powinny poméc Ci tworzy¢
skuteczniejsze i bardziej ,naturalne” dla odbiorcéw tresci wideo. Pamietaj
jednak, ze kiedy méwimy o ,wideomarketingu” i o ,kampaniach”, nigdy
nie mamy na mysli pojedynczej kreacji.

JEDEN KOMUNIKAT, JASNY | PROSTY VS UTRZYMANIE UWAG! [OPOWIESC)

EUMPERS
UINSKIPPABLES

O RYys. 3. Rézne typy reklam w strategiach mediowych

Wideomarketing to zaplanowany szereg dziatan, wykorzystujacy rézne
kreacje i narzedzia. | tak w pierwszej fazie warto wykorzystac krotsze,
prostsze formaty, ktére opieraja sie m.in. na tzw. teasingu (bazujacym
na tworzeniu omawianej wczesniej luki poznawczej lub potrzeby
domkniecia) albo mechanizmie torowania (priming - zjawisko polega-
jace na zwiekszeniu prawdopodobienstwa wykorzystania okreslonej
kategorii poznawczej w procesach percepcyjnych i myslowych wskutek
ekspozycji na bodziec nalezacy do tej kategorii). Inaczej méwiac, jesli
nasz docelowy odbiorca obejrzat wczesniej krétka forme (np. niepo-
mijalny 6-sekundowy bumper na YouTubie), to nawet jesli nie bedzie
pamietat samej kreacji, zwiekszymy szanse, ze obejrzy nasz gtdwny
materiat. Nastepnie, wykorzystujac odpowiednie targetowanie i/lub
remarketing, widzom, ktérzy obejrzeli nasz gtéwny materiat, powinnismy
sukcesywnie o sobie ,przypominac” (ponownie krétszymi formami). Taki
zabieg nie tylko wykorzysta efekt Swiezosci (najsilniej dziataja na nas
,najswiezsze” informacje, ustyszane jako ostatnie), efekt czystej eks-
pozycji (sprawiajacy, ze bardziej lubimy dane bodzce tylko ze wzgledu
nawyzsza czestotliwos¢ kontaktu z nimi), ale i pomoze domknac lejek
i poprawic finalng konwersje. »



