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TRANSPORTOWE OOH

PODROZUJEMY CORAZ WIECE) — CODZIENNIE PRZEMIESZCZAMY SIE KOMUNIKACIA MIEJSKA DO PRACY, SZKOtY CZY

NA UCZELNIE, ALE | WYJEZDZAMY NIECO DALEJ, NIETYLKO RAZ DO ROKU NA WAKACJE, NIC WIEC DZIWNEGO, ZE

POJAWIA SIE CORAZ WIECEJ NIESTANDARDOWYCH ROZWIAZAN PROMUJACYCH PRZEROZNE SRODKI TRANSPORTU, BADZ

PRZESTRZEGAJACE PRZED ZAGROZENIAMI, JAKIE MOGA NAS W NICH SPOTKAC. POD LUPE WZIELISMY METRO I LINIE LOTNICZE.

etro — nowojorskie,

z Melbourne, moskiew-

skie, a takze kanadyj-

ska linia lotnicza We-

stlet oraz British Airways
7 Wielkiej Brytanii. W zasadzie faczy je tyl-
ko jedno — to srodki transportu, ktdre w nie-
typowy sposéb wyszty do ludzi poza ramy
standardowego myslenia o promocji.

Postraszy¢ czy rozsmieszyc?
Zdenerwowanie, strach, szok — o takich re-
akcjach méwity osoby, kiérym wreczano
krwawe” MetroCards w ramach kampa-
nii zorganizowanej przez zwigzek pracow-
nikéw nowojorskiego transportu publiczne-
go TWU Local 100. Na odwrocie kart z na-
drukiem przypominajacym plamy krwi do-
datkowo umieszczono ponurego zniwiarza
oraz zarys nowych regulacji bezpieczen-
stwa, ktére zwiazek w ten sposéb chciat
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przeforsowac. Organizatorom akji zalezato
bowiem nie tylko na edukacji i zwigkszeniu
éwiadomosci spoteczeristwa w zakresie nie-
bezpieczeristw, ktdre groza pasazerom pod-
czas pobytu na peronie, ale tez na wprowa-
dzeniu konkretnych zmian. Chodzito przede
wszystkim o obnizenie predkosci, z jaka po-
ciagi wjezdzajq na stacje, by zapewnic¢ mo-
torniczym wigcej czasu na reakcje, jesli za-
uwaza kogos na torach.

Inng droga poszli tworcy jednej z najgto-
éniejszych w ostatnim czasie akcji, kt6-

ra réwniez zwracata uwage na to, ze me-
tro moze by¢ niebezpieczne. Chodzi oczy-
wiscie o przeprowadzona na zlecenie Me-
tro Trains Melbourne kampanie ,Dumb
ways to die”. Jej gtéwnym punktem byta
wpadajaca w ucho piosenka z animowa-
nym teledyskiem, ktérego bohaterowie gi-
neli w c6z... ghupi sposéb, w tym miedzy
innymi w efekcie niefrasobliwych zacho-
wan zwiazanych z pociggami. Zamiast stra-

szy¢ operowano w niej sporg dawka czar-
nego humoru. Pomyst przypadt do gustu in-
ternautom, a filmik w krétkim czasie opa-
nowat siec — przez pierwsze dwa tygodnie
obejrzano go na You Tube ponad 28 min
razy, a dzi licznik odtworzeri pokazuje po-
nad 64,5 min. Kampania zdobyta tez wie-
le nagréd, w tym Grand Prix prestizowego
Cannes Lions.

Obudz w sobie ducha sportu

To, ze poranna gimnastyka ma pozytywny
wptyw na nasz organizm, wie kazdy. Sama
wiedza nie wystarczy jednak, by wcielac ja
w zycie i ochoczo wyskakiwac rano z t6z-
ka, w celu wykonania kilku sktonéw i przy-
siadéw. Co innego, gdy mieszka si¢ w Ro-
sji. W moskiewskim metrze postawiono
nietypowy biletomat — nie przyjmuje on
zadnych pieniedzy — aby ,kupi¢” bilet na-
lezy zrobi¢ 30 przysiadéw. Whrew pozo-

rom akcja przyciaga ludzi w réznym wie-
ku i o réznej posturze. Automat zostat po-
stawiony przez Rosyjski Komitet Olimpij-
ski i jest czescia akcji promujacej Zimowe
Igrzyska Olimpijskie w Soczi. — Chcieliby-

$my pokaza¢, ze zawody olimpijskie, to nie
tylko miedzynarodowe rozgrywki, ktére lu-
dzie ogladaja w TV, ale takze udziat kaz-
dego w sportowym stylu zycia — méwi Ale-
xander Zhukov, prezes Rosyjskiego Komite-
tu Olimpijskiego. Filmik pokazujacy zmaga-
nia mieszkaricow Moskwy ma na You Tube
juz ponad 2,5 min wyswietleri i trudno sie
nie zgodzi¢, ze budzi ducha sportu.

Wznies$¢ sie ponad to!

WaestJet oraz British Airways — dwie rézne
linie lotnicze i dwa rézne pomysty. Cel —
zaskoczy¢, zadziwic, zaistnie¢ w $wiado-
mosci pasazeréw. Kanadyjska linia lotnicza
Westlet postanowita wejs¢ w konszachty
ze éw. Mikotajem i tuz przed $wigtami do-
starczy¢ swoim pasazerom wymarzone pre-
zenty. W hali odlotéw postawiono interak-
tywny ekran, na ktérym wyswietlano postac
éw. Mikotaja. O swoich matych i duzych
marzeniach opowiedzie¢ mégt mu kazdy —
dzieci, rodzice, dziadkowie. Tymczasem za
kulisami... spora grupa pracownikéw-elféw
w pocie czota zapisywata wszystkie wy-
mieniane zyczenia, by nastepnie ruszy¢ na
wielkie zakupy. Kolejnym etapem byto pa-
kowanie ich w $wiateczny papier oraz do-
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starczenie na lotnisko, na ktérym ladowa-

li pasazerowie Westlet. WyobraZcie sobie
ich zdziwienie, gdy zamiast walizek na ta-
$émie bagazowej zaczely pojawiaC sie piek-
nie zapakowane prezenty zaadresowane
do kazdego, kto wypowiedziat swoje zy-
czenie. Akcje przeprowadzono jedynie na
dwdéch kanadyjskich lotniskach —w Toron-
to i Hamilton, mimo to filmik umieszczony
na You Tube rozszedt sie w btyskawicznym
tempie i spot pt. ,Westjet Christmas Mirac-
le: real-time giving” obejrzato ponad 30 mi-
lionéw oséb.

Linie lotnicze British Airways postawity na
billboard. Nie bytoby w tym nic dziwnego,
gdyby nie jego interaktywnos¢. Chiopiec
umieszczony na ekranie przy Piccadilly Cir-
cus wskazywat na niebo za kazdym razem,
gdy w powietrzu widac bylo samolot li-

nii British Airways. Dodatkowo wyswietla-
no komunikat na temat aktualnie przelatu-
jacego samolotu, przyktadowo: ,Look, it's
flight BA475 from Barcelona”. Tu naprze-
ciw ciekawej koncepcji marketingowej wy-
chodzi technika — za kazdym razem przed
emisja tej mini-reklamy specjalny czujnik
sprawdzat wysokos¢ chmur, by mie¢ pew-
noé¢, ze na niebie na pewno bedzie wi-
doczny samolot.

Materiat powstat na postawie
tekstéw zamieszczonych na blogu
PrzerwaNaReklame.pl - agenciji
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Kreatywne pomysty, jesli sa dobre, rozprze-
strzeniaja sie w blyskawicznym tempie. To
czasy You Tube i to widac. Nie trzeba orga-
nizowac akcji na szerokg skale i przy wyso-
kim budzecie. Wystarczy ciekawy koncept,
paru zakreconych ludzi i ...dobry film oraz
zdjecia. Tu $wietnym przykfadem jest opi-
sana wyzej akcja WestJet. Gdyby nie fil-
mik, o catej akcji dowiedziataby sie garstka
0s0b przebywajacych na lotnisku i zapew-
ne rodziny obdarowanych. To nie byfa ty-
powo sprzedazowa akdja, ale sprawita, ze
o tych liniach lotniczych ustyszaty miliony
0s6b na calym $wiecie.

Coraz cze$ciej wykorzystuje sie najnow-
sze technologie, nie tylko te $cisle zwigza-
ne z internetem — British Airways wykorzy-
stafo tradycyjny billboard, ale potaczenie

z czujnikiem badajacym wysoko$¢ chmur,
sprawito, ze nikt nie przeszedt obok nie-
go obojetnie. Dbamy takze o bezpieczen-
stwo i tezyzne fizyczng - o zagrozeniach
informujemy juz nie tylko na tablicach, na
ktére nikt nie zwraca uwagi. Nowa dewiza
brzmi: szokowac i rozémieszac — czego do-
wodem jest akcja rozdawania krwawych
kart w nowojorskim metrze, animowany
teledysk,Dumb ways to die” oraz nieco-
dzienny biletomat w Moskwie.
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