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Reklama i sponsoring

Ten rozdziat wyjasnia, jak najefektywniej stosowac reklame, nie tamiac
przy tym przepiséw. Dowiesz sie, jak redagowac tekst do reklam, jak
korzysta¢ z reklamy w radiu, reklamy na autobusach, a nawet w ksigzce
telefonicznej. Zapoznasz sie ze wskazéwkami, jak zawiera¢ obustronnie
korzystne umowy sponsoringu.

Duze firmy nie wydawatyby na reklame milionéw, gdyby nie mialy z tego
pozytku. Pamietaj jednak, ze duze firmy majg doskonalych ekspertéw,
ktérym placa wysokie honoraria za ustugi doradcze. Wiele matych przed-
siebiorstw traci pieniadze na reklame niskiej jakosci, skierowana do niewta-
$ciwego odbiorcy w niewlasciwym czasie, albo inwestuje srodki w nieefek-
tywny sponsoring. Postaraj si¢ nie naleze¢ do tej grupy przedsigbiorcéw.

Reklama bywa kosztowna. 30-sekundowy film reklamowy w telewizji og6l-
nopolskiej moze kosztowaé wiecej, niz wynosi Twoéj roczny obrot! Ale
nie musisz postugiwaé sie wizerunkiem Marka Kondrata, by wywrze¢
mocne wrazenie (jezeli chcesz skorzysta¢ z ustug znanych osobistosci,
w rozdziale 27. wyja$niam, jak wybra¢ wlasciwg agencje). Zaprojektowana
wlasnymi sitami reklama w lokalnej gazecie moze zaspokoi¢ potrzeby.
Wielu firmom to w zupelno$éci wystarcza, pomagajgc im w:
¢ informowaniu — promowaniu nazwy i przypominaniu klientom,
ze firma wciaz istnieje;
¢ oglaszaniu o specjalnych wydarzeniach, takich jak oferty specjalne
lub wieczorne uroczystosci;
¢ reklamowaniu okazyjnych znizek lub dtuzszych godzin otwarcia;

¢ reklamowaniu ustug;
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¢ sprzedawaniu produktéw;

¢ przyjmowaniu nowych pracownikéw.

Prawdziwa historia

Reklama nie musi kosztowa¢ fortuny, lecz moze zapewni¢ fortune, o czym
przekonat sie pewien bezrobotny kierownik sprzedazy. Nie mogac znalez¢
pracy, przygotowat plakaty z napisem: ,Poszukuje pracy — doswiadczenie
w zarzgdzaniu — dyrektor sprzedazy”, ktére rozwiesit wzdtuz uczeszczanej
trasy. Lokalna stacja telewizyjna wyemitowata reportaz o jego niezwyktej kam-
panii reklamowej i w dzier pozniej nasz bohater otrzymat propozycje pracy
na stanowisku miedzynarodowego dyrektora sprzedazy.

Ta ksigzka jest skierowana do matlych przedsiebiorcéw i zawiera wiele
wskazéwek w stylu ,,zréb to sam”, dlatego skoncentrujmy sie na oglo-
szeniach i reklamach w prasie, ktére w wiekszoséci przypadkéw mozesz
zaprojektowa¢ na wlasng reke. Jezeli planujesz kampanie w radiu lub tele-
wizji, prawdopodobnie bedziesz musial skorzysta¢ z ustug agencji (zob.
rozdzial 27.).

Zanim przystapisz do kampanii reklamowej, musisz okresli¢ jej kilka
gléwnych elementéw.
* Cele
Dlaczego chcesz sie reklamowa¢? Jakie rezultaty chcesz przez to
osiggnal?
o Kilienci docelowi

Do kogo chcesz dotrze¢? Do matek? Milo$nikéw ksigzek?
Ludzi zasobnych? Wtaécicieli zwierzat domowych?
Kogokolwiek, kto mieszka w okolicy?

o Kluczowy komunikat
Co chcesz przekazaé?
o Srodek przekazu
W jaki sposdb to osiagniesz? Jakich mediéw uzyjesz, by przekaza¢
komunikat promocyjny klientom docelowym?
o Czgstos¢
Jak czesto bedziesz musiat sie reklamowaé w celu skutecznego

przekazania wiadomosci i jak dtugie (obszerne) powinny by¢
reklamy?
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o Budzet

Jaki jest koszt poszczegblnych dziatan? Ile musisz wydac,

by zrealizowac¢ zatozone cele? Pamietaj o uwzglednieniu w budzecie
kosztéw takich jak honorarium dla agencji reklamowej, projektanta,
fotografa, redaktora, scenarzysty, aktoréw, lektoréw. Zastandw sie,
czy moéglbys wydac te pienigdze w inny sposéb, osiagajac ten sam
skutek.

Cele

Zanim przystapisz do dziatania, wyznacz konkretne i mierzalne cele. Nie
wystarczy, ze postanowisz: ,,Chce sie zareklamowac, aby pozyska¢ nowych
klientéw”. To zbyt ogblne. Wszystkie ponizsze cele s3 mierzalne.

Chce sie reklamowag, aby:
¢ pozyska¢ 100 nowych klientéw;
¢ zrealizowaé sprzedaz o wartosci 500 000 zk;
¢ pozyskac¢ 100 zapytan ofertowych, z ktérych 50 zakoriczy sie
sprzedazy;
+ zwiekszy¢ liczbe odwiedzajacych stoisko wystawowe w tym roku
0 50%.
Wyznaczajac cel, uwzglednij termin jego realizacji, na przyktad:
¢ chcemy pozyska¢ 100 nowych klientéw w ciggu miesigca
od wyemitowania reklamy;

¢ chcemy zrealizowac¢ sprzedaz o wartoéci 500 000 zt w okresie szesciu
miesiecy od zakoniczenia kampanii reklamowej, jako bezposredni
efekt kampanii;

¢ chcemy pozyska¢ 100 zapytan ofertowych, z ktérych 50 wygeneruje
sprzedaz w ciggu dwoch miesiecy, a nastepnych 20 — w ciagu roku.

Wybér srodka przekazu

Nastepne pytanie to gdzie. Srodek przekazu jest nie mniej wazny niz sam
komunikat. Doskonale zaprojektowana reklama w ,,Pulsie Biznesu” jest
bezuzyteczna, jezeli 99% Twoich klientéw czytuje tylko ,,Gazete Wyborcza™.
Czesto podstawowym czynnikiem decydujacym o tym, gdzie zamieéci¢
reklame, jest budzet, lecz nie powinno tak by¢. Firma moze powiedzie¢:
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»Nasz budzet reklamowy to 6000 zt, dlatego mozemy sobie pozwoli¢ na
reklame wylacznie w prasie lokalnej”. To jest jak ustawianie wozu przed
koniem. Najpierw okresl, ile chcesz sprzeda¢ i komu. A dopiero potem
zorientuj sie, ile musisz wydag¢, aby zrealizowaé ten cel. Zastanéw sie, za
pomocg jakiego srodka przekazu mozesz dotrze¢ do docelowych klien-
tow i zrealizowa¢ zalozony cel najnizszym kosztem. Reklama w gazecie
ogolnopolskiej, gdy chodzi o zwiekszenie przychodéw w lokalnym skle-
pie, bytaby szaleristwem (chyba ze ten sklep nazywa sie ,,Auchan”!).

Istnieje wiele srodkéw masowego przekazu, w ktérych mozesz si¢ zare-
klamowac.

Gazety o zasiegu lokalnym i regionalnym

Zalety

*

Dotarcie do precyzyjnie okreslonej grupy adresatéw na danym
obszarze. Niektore gazety wydawane sg tylko w jednym miescie,
niekoniecznie bardzo duzym. Inne (,,Dziennik Zachodni”,
»Dziennik Baltycki”) majg zasieg regionalny — obejmuja jedno
lub kilka wojewddztw.

Wiekszo$¢ gazet wyemituje drobne ogloszenie po bardzo niskiej
cenie, lecz bedzie to sam tekst wzbogacony o skapa oprawe graficzna.

Przedstawiciel gazety chetnie spotka sie z Toba, aby przedyskutowaé
pomysty i opcje.
Mozesz zlozy¢ zlecenie z bardzo niewielkim wyprzedzeniem,

poniewaz powierzchnia reklamowa nie jest najczesciej
zarezerwowana w catosci.

Mozesz zamieséci¢ kupony zwrotne (wazne, gdy chcesz skloni¢
ludzi do zwrdcenia sie o szersze informacje lub do zlozenia
zamdwienia).

Reklamy o typowych, niewielkich rozmiarach sa stosunkowo tanie.

Reklama moze by¢ czytana jeszcze przez dtugi czas po dezaktualizacji
wydania, w ktérym ja opublikowano.

Wady

L4

L4

Reklama bedzie musiata ostro konkurowaé z innymi, aby przyciggna¢
uwage czytelnika.

Czytelnicy kupujg gazety dla wiadomodci, a nie dla reklam, dlatego
wielu rzuca okiem na reklamy, nie czytajac ich.
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Jako$¢ papieru i druku moze by¢ kiepska.
Dzienniki i tygodniki sg wystawiane na pétkach przez krétki czas,
co zmniejsza szanse zauwazenia reklamy przez odbiorcéw.

Marnotrawstwo — gazeta moze mie¢ naktad nawet 100 000
egzemplarzy, lecz znacznie mniejsza liczba czytelnikéw moze
zwréci¢ uwage na reklame.

Reklamy w prasie sg statyczne i dwuwymiarowe.

Lokalne gazety bezptatne

Zalety

*

Mozesz tanio zamieszcza¢ w nich reklamy, poniewaz gazety s3
bezptatnie dostarczane czytelnikom, najczesciej gospodarstwom
domowym.

Ludzie przegladajg te gazety nie tylko w poszukiwaniu wiadomosci,
ale takze reklam.

Ludzie traktuja bezplatne gazety ogloszeniowe jak zrédlo informacji
o lokalnych ofertach handlowych i ustugowych.

Niektére bezplatne gazety sa dostarczane tylko do gospodarstw
domowych w najblizszej okolicy, co pozwala bardzo precyzyjnie
okresli¢ krag odbiorcéw.

Mozesz umieszczaé tu kupony zwrotne.
Bardzo niskie ceny, zwlaszcza drobnych ogloszeni i niewielkich reklam.

Reklama moze by¢ czytana jeszcze przez dtugi czas po
dezaktualizacji wydania, w ktérym j3 opublikowano.

Wady

*

*

*

Jedynym Zrédtem przychodoéw takich gazet sa reklamy, ktérych
jest tu o wiele wiecej niz w gazetach platnych. Musisz liczy¢ sie
z tym, ze Twoja reklama bedzie bardzo ostro konkurowata

z innymi o uwage czytelnika.

Wielu ludzi nigdy nie czyta tego, co kto$ ktadzie im pod drzwiami.
Jezeli klient wydaje na gazete wlasne pienigdze, sktania go to do
przeczytania publikacji. Cos, co jest dostarczane ludziom za darmo,
ma dla nich po prostu nizsza warto$¢.

Wiele bezptatnych gazet ma tak waski krag odbiorcéw, ze nie stanowi
on reprezentatywnej proby mieszkaricéw danej okolicy lub regionu.
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L4

*

Bezplatne publikacje czesto nie s3 uwazane za ,,prawdziwe” gazety.

Nie kazdy, kto czyta gazete, zapozna si¢ z reklama.

Gazety o zasiegu krajowym

Zalety

*

Kazda gazeta ma krag odbiorcéw o §cisle okreslonych cechach,
co ulatwia kierowanie reklamy do wlasciwego segmentu.

Jest tu mniej reklam, z ktérymi Twoja musi konkurowa¢ o uwage
czytelnika.

Mozesz ztozy¢ zlecenie ze stosunkowo niewielkim wyprzedzeniem.
To doskonate rozwigzanie dla firm o zasiegu krajowym, ktére chea
dociera¢ do masowego klienta — na przyktad milionéw ludzi.

Z uwagi na duzy naktad reklama moze spotkac¢ si¢ z szerokim
odzewem. Nawet jezeli 0,25% czytelnikéw zareaguje na reklame

w gazecie wydawanej w czteromilionowym nakltadzie, mozesz
uzyska¢ 10 000 zapytan ofertowych.

Mozesz zamiesci¢ kupony zwrotne.
Mozesz liczy¢ na szybkg reakcje — kupony wréca po krétkim czasie.

Mimo ze ceny reklam s3 wyzsze niz w przypadku gazet lokalnych,
koszt moze by¢ znosny, o ile zamiescisz reklame w typowym
rozmiarze, na niewielkiej powierzchni.

Reklama moze by¢ czytana jeszcze przez dlugi czas po dezaktualizacji
wydania, w ktérym ja opublikowano.

Firma reklamujaca sie w szanowanej gazecie o zasiegu krajowym
zdobywa lepszg reputacje.

Moze Ci sie uda¢ tanio wykorzysta¢ wolng powierzchnie — jezeli

zareagujesz na oferte last minute, na krétko przed oddaniem do
druku wydania z jeszcze niewykorzystang powierzchnia reklamowa.

Wady

*

Mimo ze niektére gazety ogélnokrajowe sprzedaja si¢ lepiej lub
gorzej w roznych regionach (np. wiecej czytelnikéw na péinocy
niz na potudniu), precyzja, z jaka mozesz okresli¢ docelowy obszar
geograficzny, jest daleko nizsza niz w przypadku gazet lokalnych
i regionalnych. Stad znacznie mniejsza przydatnosé takich gazet

dla przedsiebiorstw dziatajacych w skali lokalnej lub regionalne;.



REKLAMA | SPONSORING 233

Niektére gazety krajowe emitujg dodatki lokalne (np. ,,Gazeta
Wyborcza”), co znacznie utatwia kierowanie reklamy do klientéw
na danym obszarze.

¢ Reklama jest drozsza niz w przypadku gazet lokalnych.

¢ Z uwagi na koszt musisz ograniczy¢ si¢ do mniejszej powierzchni,
na ktérej zamiescisz wiadomos¢ do odbiorcéw.

¢ Jakos¢ papieru i druku moze by¢ kiepska.
¢ Drzienniki majg krétszy cykl zycia niz lokalne bezptatne tygodniki,
lecz wydania sobotnio-niedzielne lezg na pétkach nieco dtuze;.

¢ Gazety krajowe s3 czesto atrakcyjne od strony graficznej,
a zamieszczane w nich reklamy dobrze zaprojektowane. Aby Twoja
reklama nie wyrézniala si¢ in minus, trzeba skorzysta¢ z ustug
profesjonalisty, a to zwicksza koszty. Wiele gazet preferuje projekty
gotowe do druku.

+ Nie wszyscy czytelnicy zapoznajg sie z reklamga. Badania wykazaly,
ze reklamy s3 czytane przez zaledwie 5% czytelnikow.

¢ Wielu czytelnik6w nie bedzie nalezalo do Twojego segmentu
docelowego, a to oznacza potezne marnotrawstwo.

Czasopisma branzowe
(specijalistyczne, do masowego odbiorcy)

Zalety

¢ O wiele tatwiej namierzy¢ klienta docelowego. Architekei czytuja
miesiecznik ,,Architektura”. Tylko ludzie interesujacy sic domami
i ogrodami siegajg po ,,Dom i Ogréd”. Z powodzeniem mozna
skierowa¢ komunikat do precyzyjnie okreslonej grupy interesu
lub kregéw zawodowych.

¢ Jakos¢ papieru i druku jest o wiele lepsza.

¢ Jest tu mniej reklam, z ktérymi musisz konkurowaé (z wyjatkiem
czasopism bezplatnych czy stron z ogloszeniami).

¢ Zainteresowanie czytelnikow trescia jest wyzsze, co zwieksza szanse,
ze reklama zostanie przeczytana.

¢ Sadostepne w punktach sprzedazy przez dtuzszy czas i czesto bywaja
czytane jeszcze po wydaniu nastepnego numeru.
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+ Wiekszos¢ takich czasopism jest kupowana przez firmy i kazdy
egzemplarz czyta wiecej niz jedna osoba. Z kolei nabywcy
indywidualni dzielg sie publikacjami z krewnymi i znajomymi.
Czesto przegladamy takie czasopisma w poczekalni, na przyktad
u lekarza.

¢ Czasopisma specjalistyczne s3 czesto przechowywane jako zrédlo
informagji, co znacznie przedtuza ich cykl zyciowy.

¢ Mozesz zastosowac kupony zwrotne.

Wady

+ Moze sie okazad, ze aby dotrze¢ do wszystkich segmentéw docelowych,
bedziesz zmuszony reklamowac¢ sie w wielu czasopismach. Reklama
w jednej publikacji dotrze tylko do jednej grupy odbiorcéw.

¢ Czasopisma sg skladane nawet z trzymiesiecznym wyprzedzeniem,
co zmusza do perspektywicznego planowania dziatan reklamowych.

¢ Czasami korzystniej jest dostarcza¢ redakcji material w wersji gotowe;j
do druku, co wiaze si¢ z konieczno$cia korzystania z ustug projektanta.

Lokalna stacja radiowa

Zalety

¢ Precyzyjne okreslenie obszaru geograficznego oddzialywania reklamy.

¢ Odbiorcami sa w szczegblnosci przedstawiciele klas spotecznych:
C — $rednia nizsza, pracujaca wykwalifikowana; D — pracujaca;
E — ludzie na najnizszym poziomie egzystencji.

¢ Reklama moze by¢ tania, w zaleznosci od stacji. Jednak im tafisza
rozglo$nia radiowa, tym prawdopodobnie wezszy krag stuchaczy.

¢ Wiekszos¢ stacji zatrudnia pracownikéw, ktérzy maja pomagad
i doradza¢ reklamodawcom. W niektérych przypadkach mozesz
liczy¢ na wyprodukowanie reklamy bez dodatkowych kosztéw.

¢ Wiele lokalnych rozglo$ni ma lojalnych stuchaczy i cieszy sie wysoka
rozpoznawalnos$cig na rynku — $wietne rozwigzanie dla matych
przedsiebiorstw.

¢ Z reguly gospodarstwo domowe dysponuje wiecej niz jednym
radioodbiornikiem. Radia znajduja sie takze w 95% samochodo6w.
Dlatego krag potencjalnych odbiorcow jest czesto wiekszy,
niz mozna by sadzi¢.

¢ Glosy, muzyka i efekty dzwigkowe dodajg reklamie zycia.
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¢ Stuchacze nie musza podejmowac zadnego wysitku — reklama trafia
wprost do ich domu lub samochodu, a tres¢ jest odczytywana na glos.

¢ Reklame w radiu trudno ignorowa¢. Reklamy w gazetach mozesz
omingé wzrokiem, ledwie dostrzegajac ich nagléwki, lecz reklama
radiowa trafia do ucha odbiorcy w catosci.

Wady

¢ Czesto radia (zwlaszcza lokalnego) stuchamy w tle, jednym uchem,
zajmujac si¢ w tym czasie innymi sprawami.

¢ Przekaz jest jednorazowy i bardziej ulotny niz w przypadku reklamy
w gazecie, ktéra moze leze¢ gdzie$ przez wiele dni i tygodni oraz
by¢ przegladana wiele razy.

¢ Jezeli cheesz wywrze¢ wplyw, reklama musi by¢ czesto powtarzana.
To podnosi koszty.

¢ Reklama radiowa spotyka si¢ z mniejszym odzewem; nie mozesz
zastosowaé kuponéw zwrotnych.

¢ Stuchacze musza mie¢ przy sobie kartke i dtugopis, aby zapisa¢
szczegoly.
¢ Na przekazanie wiadomosci masz zaledwie sekundy.

¢ Musisz zaplanowaé w budzecie koszty zwiazane z produkceja
i korzystaniem z czasu antenowego. Bedzie Ci potrzebny redaktor,
lektor i kto$, kto skomponuje oprawe dzwickowa. Wickszo$¢ stacji
radiowych chetnie w tym pomoze.

¢ W przeciwiefistwie do reklamy w prasie i telewizji, radio nie jest
wizualnym nosnikiem informacji, co jest oczywistym ograniczeniem.

+ Informacje, do podania ktérych zobowiazujg przepisy (np. ,,fundusz
inwestycyjny nie moze zagwarantowaé przyszlych zyskéw”), musza
by¢ odczytane na glos na antenie. W reklamie drukowanej takie
informacje mogg by¢ napisane malg czcionka.

Stacje radiowe o zasiggu krajowym

Zalety

+ Wysoka popularno$¢ stacji radiowych nastawionych na rézne grupy
shuchaczy znacznie utatwia docieranie do wybranych segmentéw
rynku. Na przyktad reklama w RMF trafia gtéwnie do klienta
masowego, za$ w Tréjce — do 0séb o innych gustach.
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L4

Istnieje mozliwos¢ dotarcia do bardzo szerokiego kregu odbiorcéw
nizszym kosztem niz w przypadku reklamy w telewizji.

Wady

*

L4

Moze z wyjatkiem stacji specjalizujgcych sie w dyskusjach na antenie,
radia rzadko stucha sie aktywnie.

Wady lokalnych stacji radiowych dotyczg takze rozglosni krajowych.

Telewizja

Zalety

L4

Moze by¢ poteznym $rodkiem przekazu o wysokiej sile oddziatywania.
Blyskotliwy film reklamowy moze zmieni¢ zwyczaje konsumentéw.
Mozesz dotrze¢ do masowego klienta.

Mozesz dziata¢ w wybranych obszarach geograficznych (reklamujac
sie w jednej lub kilku lokalnych stacjach telewizyjnych) albo
przeprowadzi¢ kampanie na szeroka skale, wykupujgc czas antenowy
w stacji o zasiegu krajowym.

Mozesz decydowac, w jakich porach i w przerwach ktérych
programéw Twoja reklama bedzie emitowana. Rzecz jasna,
ma to na celu dotarcie do docelowego widza.

Mozesz wkraczaé bezposrednio do doméw.

Sposdb prezentacji nie wymaga od widza w zasadzie zadnego wysitku
ani dziatania.

Wady

*

*

Telewizja jest droga, zar6wno pod wzgledem kosztéw produkeji
reklam, jak i czasu antenowego. Male firmy reklamujace sie w telewizji
korzystaja prawie wylacznie ze stacji lokalnych.

To nie jest reklama, ktéra mozesz opracowa¢ wlasnymi sitami;
potrzebna jest agencja reklamowa.

Wielu ludzi nagrywa programy telewizyjne na wideo i oglada je
w wolnym czasie, przewijajac reklamy.

Niektérzy widzowie ,,skaczg” po réznych kanatach podczas przerw
na reklame.

W pare sekund trudno przekaza¢ ztozong wiadomos¢.
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¢ Reklama w telewizji jest ulotna. Oddziatywanie ogranicza sie do
krotkiej migawki, a tre§¢ nie moze zosta¢ zachowana w taki sam
spos6b jak w przypadku reklamy w prasie.

Prawdziwa historia

Podczas Il wojny Swiatowej w Wielkiej Brytanii trwata wysokonaktadowa kam-
pania reklamowa margaryny Stork, mimo ze produkt byt trudno dostepny. Po
zakonczeniu wojny produkt znéw pojawit sie na pétkach w znacznie wigkszych
ilosciach, a film reklamowy przedstawiat Storka noszacego wiezienny pasiak,
wypuszczonego na wolno$¢. Wiele produktéw popadto w zapomnienie w trakcie
trwajacej szes¢ lat wojny, lecz Stork wrocit na rynek w wielkim stylu.

Materiaty reklamowe przygotowywane
wiasnymi sitami

W tym podrozdziale dowiesz sig, jak opracowywa¢ materialy reklamowe
dla prasy. Pisanie scenariuszy do reklam radiowych i telewizyjnych wymaga
pomocy specjalisty i lepiej pozostaw to zadanie agencji reklamowe;j.

By¢ moze nie jestes urodzonym redaktorem, lecz nie oznacza to, ze nie mo-
zesz opracowac na wlasng reke skutecznej reklamy do gazety. Zacznij od:

¢ rozpoznania cech czytelnikéw — aby przekaz trafit do odbiorcy,
musisz wiedzie¢, do kogo piszesz;

¢ rozpoznania konkurencji — jezeli nie bedziesz wiedzial, co sprzedaja,
nie zaoferujesz klientom nic lepszego;

¢ okreslenia swojego UPK — unikalnego punktu kupujacego (ang. UBP
— Unique Buying Point). To nie to samo co UOS — unikalny obszar
sprzedazy. UPK koncentruje sie na tym, co interesujace i wazne dla
klienta. Natomiast punktem centralnym UOS jest produkt. UPK
to co$, co przede wszystkim ma znaczenie dla klienta, do ktérego
kierujesz reklame.

Tres¢ reklamy powinna by¢ krétka, a wiadomo$é prosta. Skomplikowane
reklamy nie dzialajg, poniewaz czytelnikom po prostu szkoda czasu na
ich czytanie. Nie oczekuj, ze klient zada sobie trud doktadnego przeczy-
tania reklamy, aby odkry¢, co masz mu do powiedzenia.
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AIDA

Inny sposéb na zainteresowanie odbiorcy reklama to postepowanie zgodne
z formulg AIDA (akronim utworzony od angielskich stow Attention —
uwaga, Interest — zainteresowanie, Desire— pozadanie i Adtion — dzialanie).

Eureka

Reklamy emitowane w jednej serii powinny mie¢ wspdlne motywy, aby
byly postrzegane jako pochodzace z jednego zrédta. Sita reklamy opiera sie
na rozpoznawaniu wspolnych czynnikéw. Emitujac reklamy w réznych me-

@ diach, uzywaj jednego schematu graficznego, tych samych czcionek w kaz-
dej publikacji i innych wspdélnych motywdéw — w ten sposéb poinformujesz
czytelnika, ze wszystkie reklamy wyszty od Ciebie. Jezeli kazda reklama
wyglada inaczej niz pozostate, za kazdym razem musisz przedstawiac¢ sie
od nowa. Buduj przekaz na tym, co juz wyemitowate$, i nie wywazaj otwar-
tych drzwi.

Uwaga

Kazdego dnia dociera do nas do 1500 komunikatéw reklamowych, lecz
zapamietujemy tylko siedem: na pozostate 1493 pozostajemy obojetni! Aby
znalez¢ sie w tej garstce przekazéw, ktdre nie zostajg zignorowane, reklama
musi zwracaé na siebie uwage. Wykorzystaj silnie nacechowane zdjecia
(ilustracje), zredaguj przyciagajacy uwage nagtowek, uzyj wyttluszczonych
koloréw i wymyslnego projektu. Zamies¢ rzucajaca sie w oczy biato-czarna
reklame w kolorowym czasopi$mie. Reklama musi sie wyrézniaé. Niektdrzy
mniej blyskotliwi reklamodawcy, usitujac przycigga¢ uwage, odwoluj sie
do seksu. To nie dziata. Badanie przeprowadzone z inicjatywy Advertising
Standards Authority, brytyjskiego regulatora rynku reklamowego, wykaza-
fo, ze 64% respondentéw poczulo si¢ urazonych na widok reklamy przed-
stawiajacych kobiete jako obiekt seksualny.

Prawdziwa historia

Tres¢ reklamowa czesto naraza reklamodawce na powazne kiopoty ze strony
Advertising Standards Authority. Pewna firma opublikowata zdjecie mtodej, po-
chylonej nad pianinem kobiety, majacej na sobie krotkg sukienke czgsciowo
odkrywajgca nagie posladki. Nagtowek gtosit: ,PANOWIE. TERAZ, KIEDY
ZWROCILISCIE NA NAS UWAGE, CHCIELIBYSMY ZAPREZENTOWAC
NOWA KOLEKCJE...”. Takie zdjecia moga przyciaga¢ uwage, lecz czy gene-
rujg zainteresowanie produktem? Nie.
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Zainteresowanie

Kiedy juz przyciagniesz uwage odbiorcy, musisz podtrzymac¢ jego zainte-
resowanie i sprawié, by czytat dalej. Wiasciwy tekst przekazu reklamowego
powinien do tego zachecac.

Pozgdanie

Gdy czytelnik nie tylko zauwazyt reklame, lecz takze jg przeczytat, Twoim
nastepnym zadaniem jest stymulowanie jego checi (pozadania) kupienia
produktu. Spraw, by adresat przekazu poczul, ze bez Ciebie sobie nie
poradzi.

Dziatanie

Teraz wyjasnij czytelnikowi, co ma zrobig, i sktort go do jednej z naste-
pujacych czynnosci:

¢ wypelnienia kuponu zwrotnego zawierajacego zapytanie o dodatkowe
informacje lub bezptatne materialy informacyjne,
przystania zapytania o bezplatne prébki,
zatelefonowania w celu poznania szczeg6étéw dotyczacych produktu,
odwiedzenia sklepu,
zlozenia wniosku o prenumerate (cztonkostwo),

przystania zapytania ofertowego z prosba o kalkulacje ceny ustugi,

* & & o oo o

zmiany jego zwyczajéw konsumpcyjnych (np. poprzez nabycie
Twojego produktu),

¢ zlozenia zaméwienia.

Niezaleznie od tego, jakiego dzialania oczekujesz od klienta, powinno
to by¢ co$, co czytelnik moze wykona¢ z tatwoscia. Sq na to rézne sposoby.

¢ Uzyj kuponu zwrotnego, aby maksymalnie utatwi¢ klientowi
udzielenie odpowiedzi. Swéj adres wydrukuj na kuponie, a takze
we wlasciwym tekécie reklamy. Dzieki temu, jezeli czytelnik zgubi
kupon wraz z danymi kontaktowymi, znajdzie te informacje gdzie
indziej. Kupon powinien by¢ na tyle duzy, aby mozna go byto fatwo
wypelni¢ — jezeli pola na wpisanie informacji beda zbyt ciasne,
czytelnik moze w ogdle zrezygnowac¢ z wypelniania kuponu, a gdy
mimo wszystko to uczyni, bedziesz mie¢ trudnosci z odczytaniem
tego, co napisal.



240 PRAKTYKA

Eureka

Numeruj kupony (oznaczenie mozesz zamiesci¢ w dolnym rogu), aby moc
okresli¢, z ktérej gazety zostaty wyciete. W ten sposéb bedziesz w stanie
monitorowac skuteczno$¢ reklamowg publikacji, a nawet okresli¢ dzien

@ tygodnia, w ktérym dostajesz najwiecej odpowiedzi. Podobng technike
zastosuj do reklamy w radiu. W tresci reklamy emitowanej przez jedng
stacje podaj namiary na jeden dziat firmy, a w tresci nadawanej przez
inng rozgto$nie wskaz kontakt do innego dziatu. W petni docenisz zalety
tej metody, jezeli bedziesz potrzebowac informaciji, w ktérej stacji radiowe;j
reklama jest najskuteczniejsza.

o Skorzystaj ze skrytki pocztowej o numerze tatwym do zapamietania,
na przyktad 0800 czy 0500.

¢ Zastanéw si¢ nad umozliwieniem zaplaty kartg lub przelewem
na konto za posrednictwem witryny internetowe;.

¢ Wskazany przez Ciebie adres powinien by¢ mozliwie najkrétszy
i fatwy do zapamietania.

¢ Dotacz do reklamy liste punktéw sprzedazy, aby klient mégt
bez trudu zlokalizowa¢ Twéj najblizszy sklep.

Eureka

Nigdy nie koricz reklamy stowami: ,Zapraszamy do naszych punktow sprze-
dazy”. To jest zbyt ogdine. Powiedz klientowi wprost, jakie dziatanie powinien
podja¢: ,Odeslij nasz kupon jeszcze dzi$” albo: ,Skontaktuj sie z nami przed
12 czerwca, a zdgzysz skorzystac z tej interesujacej oferty”.

Slogany

Slogany odgrywaja w reklamach duzg role. Postaraj sie opracowa¢ firmowy
slogan, ktory $cisle wiaze si¢ z tym, co robisz, i jest jednoczesnie blysko-
tliwy. Uzyj stéw o podwoéjnym znaczeniu, aliteracji (powt6rzen pierwszych
liter kilku kolejnych wyrazéw) lub innych literackich srodkéw stylistycz-
nych, aby uatrakeyjnic¢ tre$¢ lub wprowadzi¢ do reklamy szczypte humoru.
Na przyktad pamigtny slogan uzyty w reklamie proszku do prania Pollena
2000: ,,Ojciec, pra¢?” zapewnit produktowi ogromna popularnosé.

Dobra technika jest parafrazowanie sloganéw znanych firm i nadawanie
im $miesznego brzmienia. W Polsce sloganem chyba najpodatniejszym
na przerébki i dostosowania jest ,,Przezorny zawsze ubezpieczony”. To
hasto mozna spotka¢ w reklamach wielu r6znych firm ubezpieczeniowych,
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producentéw prezerwatyw, tabletek na kaca. Pojawia sie takze na murach
i w wielu humorystycznych publikacjach, zdobigc mniej lub bardziej
przyzwoite tresci, nie tylko reklamowe.

Prawdziwa historia

By¢ moze to tylko plotka, lecz styszatam o firmie budowlanej dwéch wspdlnikéw
o imionach Singh i Patel, ktora postugiwata si¢ sloganem: ,Czas kowbojow sie
skonczyt — nadszedt czas Indian!”.

4

Pie¢ sprawdzonych sposoboéw,
jak zwiekszy¢ skutecznos¢ reklamy

. Kolor

Uzyj koloréw, o ile mozesz sobie na to pozwoli¢. Reklamy
w czasopismach w pelnym kolorze czyta dwa razy wiecej czytelnikéw
niz reklamy czarno-biate.

. Zdjecia

Badanie wykazalo, ze zdjecia wyzszej jakosci sg bardziej wiarygodne
niz innego rodzaju ilustracje. Takie fotografie generuja o 25%
odpowiedzi wiece;.

. Nagldwek

Nagtéwek powinien by¢ naprawde zachecajgcy, poniewaz na to,
co znajduje si¢ pod nim, zwréci uwage co najwyzej jedna pigta
czytelnikéw.

. Zwigkszone odstgpy

Jezeli wystepuja wicksze odstepy miedzy akapitami, reklame przeczyta
0 12% wigcej badanych.

. Wydatne obramowanie

Reklamy, zwlaszcza o niewielkiej powierzchni, powinny by¢
obramowane, aby przypominaty kupony. Taka forma przyciaga
uwage, co sprawia, ze odzew czytelnikow jest wiekszy.
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Prawdziwa historia

Nowa restauracja sprzedajgca potrawy na wynos przeprowadzita kosztowng,
kampanie reklamowg w prasie lokalnej. Reklama wywarta na mnie tak silne
wrazenie, ze postanowitam sprébowac czegos z tej kuchni, lecz w reklamie nie
podano ani adresu, ani numeru telefonu. Bytam rozczarowana — wtasciciel re-
stauracji stracit sporo pieniedzy. Jego btad nie byt jednak tak nietypowy, jak
mogtoby sie wydawac. Tres¢ reklamy zapewne zostata dostarczona redakc;ji
na papierze firmowym i nikt nie wpadt na pomyst, zeby uja¢ dane teleadresowe
w samej tresci reklamy. By¢ moze reklamodawca zatozyt, ze redakcja zadba
0 szczegoty. A moze po prostu nie pomyslat o tym. Nie popetnij takiego btedu.

Szes¢ elementow,
na ktérych zatrzymuje sie¢ wzrok

Przeprowadzono badania, aby odkry¢, w jaki sposéb ludzie czytaja tresci
reklam. Okazalo sig, ze nasz wzrok podaza sciéle okreslong sciezka, kiedy
widzimy reklame po raz pierwszy:

1. Obraz

Na tym wzrok zatrzymuje sie najpierw. Dlatego zawsze uzywaj
w reklamie obrazéw mozliwie najwiekszych, uderzajacych
i przykuwajacych uwage.

2. Naglowek

Nastepnie wzrok zatrzymuje si¢ na nagtéwku. 80% czytelnikow
konczy lekture w tym miejscu. Jezeli chcesz sktoni¢ odbiorce, aby
czytat dalej, skomponuj nagléwek, ktérego nie mozna zignorowacé.

3. Prawy dolny rdg strony
Tu powinien znajdowac sie tekst. Najczeéciej w tym miejscu
zamieszcza sie nazwe i logo firmy.

4. Tekst na obrazie

Nastepny przystanek dla wzroku tych nielicznych, ktérzy postanowili
czytac dalej, to tekst na ilustracji. Tekst w tym miejscu jest czytany
dwukrotnie chetniej niz tekst podstawowy.

5. Podytuly, tekst wyrdzniony, inne ilustrage i wykresy

Na to czytelnicy jedynie rzucajg okiem.
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6. Tekst podstawowy

Mimo ze jest to cze$¢ ogloszenia, do ktérego niedoswiadczeni
reklamodawcy przywigzuja najwiekszg wage, tak naprawde tekst
podstawowy czytany jest na szarym konicu! Nie staraj si¢ zainteresowac
odbiorcy trescig tekstu podstawowego.

Prawdziwa historia

Reklamy odnoszace sie do goragcych tematéw moga mieé wielkg site oddzia-
tywania. Podczas strajku pracownikéw brytyjskiej poczty, Pipex — dostawca
ustug internetowych — zamiescit w prasie reklame o nastepujacej tresci: ,DZIS
POCZTA TO E-MAIL... Pragniemy podziekowac¢ strajkujgcym obecnie pracow-
nikom poczty za mozliwos¢ uswiadomienia brytyjskiemu spoteczenstwu, jak
wielkie znaczenie ma poczta elektroniczna. Niewiele mozemy dodac ponad to,
ze jest szybsza, tansza i elastyczniejsza niz poczta tradycyjna... Aha, i nigdy nie
strajkuje”. Czy potrafisz opracowa¢ reklame, ktéra trafniej i bardziej bezpo-
Srednio odnosi sie do biezacych wydarzen?

Zwycie¢ska formuta

Badanie $ciezki wzroku wykazalo zatem, ze elementy reklamy, ktérym
czytelnik poswieca najwiecej uwagi, to obraz i nagléwek. Polacz uderzajacy
i przyciagajacy wzrok obraz z intrygujacym i blyskotliwym nagtéwkiem,
a stworzysz skuteczng reklame. Oto przyklad z zycia — reklama, ktérej
celem bylo zademonstrowanie, jak oszczedna w zuzyciu paliwa jest Honda
Civic. Zdjecie przedstawiato samochéd obok dystrybutora paliwa, z na-
gtowkiem: ,,Unikaj tego”. Proste, lecz skuteczne. Taka formute moze
zastosowac kazda mata firma.

Eureka

W reklamach gazetowych tekst ,wyciety z tta” (tto reklamy jest kolorowe,
a tekst ,bezbarwny”, wskutek czego powstaje wrazenie, ze tekst ma ten
sam kolor co papier gazety) nie jest czytany tak chetnie jak zwykly tekst.
W reklamie staraj sie unikac tej techniki.

Obraz i nagléwek powinny z sobg wspoétgra¢. Najlepiej, gdy kazdy z tych
elementéw odkrywa tylko cze$é historii. Obraz, ktéry po prostu powtarza
tre$¢ nagléwka — i vice versa — nie zadziala. Calo§¢ powinna mie¢ sens
tylko po natozeniu si¢ na siebie obu czesci. Razem powinny przekazywacé
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komunikat na tyle mocny i przekonujacy, ze tekst podstawowy stanie sie
zbedny. Nawet jezeli tekst podstawowy zawierajacy szczegdly jest koniecz-
ny, stwérz polaczenie nagléwka z obrazem, do ktérego tekst bedzie tylko
dodatkiem.

Uderzajgce nagtéwki

Mozesz zwiekszy¢ skuteczno$¢ nagléwka, nadajac mu forme zdania pyta-
jacego lub oznaczajac w nim docelowego czytelnika. Oto przyktady.

¢ Zapytanie dlaczego— nagléwek: ,Dlaczego ponad milion Polakéw
korzysta z sieci Heyah?” jest lepszy niz nagtéwek: ,,Ponad milion
Polakéw korzysta z...”. Kto$, kto przeczyta pierwszy nagtowek,
zastanowi sie nad nim. Jezeli przeczyta drugi, pomysli sobie:
»No i co z tego?”.

¢ Zapytanie jak, na przyklad: ,,Jak otrzymacé gratis $wiezg kanapke?”.

¢ Zapytanie ¢zy, na przyklad: ,,Czy chcesz zaoszczedzi¢ pieniadze
na cotygodniowych zakupach?”.

o Oznaczenie docelowego czytelnika, na przyktad: ,,RODZICE — setki
sposobdw, jak sprawié, by dziecko nie nudzito si¢ w lecie” lub
»KONESERZY WIN — wytrawnych znawcéw win zapraszamy
do «Bacchusa», nowo otwartej winiarni...”.

Niektore nagléwki sa na tyle uderzajace i zrozumiate, ze nie trzeba ich
uzupelnia¢ ilustracjg ani tekstem podstawowym. Jest to idealne rozwia-
zanie dla firm z mniejszym budzetem, gdzie wszystkie reklamy musza by¢
opracowywane bez pomocy ekspertéw zewnetrznych. Oto przyktady:

¢ ,,Ubezpieczenie Moto4 — 0800 100 100 — zaoszczedzisz na tym”.

o Swieze kanapki za jedyne 2 zt w sieci Mac Motors”.

¢ Przewodnicy wycieczek — wiecej przygdd za mniejsze pieniadze”.
Tego rodzaju reklamy, na ktérych znajduje sie tylko logo, sprawdzaja si¢
na przyktad na autobusach lub na ulotkach wktadanych za wycieraczki

samochodowe. Czy potrafisz wymy$li¢ mocny, blyskotliwy nagléwek,
ktéry wesprze Twoja kampanie reklamowg?

Eureka

@ Zawsze zamieszczaj tekst podstawowy ponizej ilustracji. Nasze oczy
automatycznie zatrzymujg sie na obrazie. Nie kaz czytelnikowi walczy¢
z sitg grawitacji i czyta¢ reklamy od dotu do géry.
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Tekst podstawowy

Az 80% ludzi, ktérzy rzucy okiem na reklame, nie dotrze do tekstu pod-
stawowego, lecz niech Cie to nie zniecheca. Ci, ktérzy zadadza sobie ten
trud, to najprawdopodobniej osoby rzeczywiécie zainteresowane komu-
nikatem. Tekst podstawowy powinien obja$nia¢ sens nagtéwka (a takze
zdjecia lub rysunku), podawac szczegdly, przedstawia¢ fakty i w konicu
przekonaé¢ czytelnika.

Zwigksz skutecznos¢ tekstu podstawowego

¢ Nie uzywaj pustych stéw. Pisz do rzeczy.

¢ Uzywaj krotkich zdan i krétkich akapitéw.

¢ Nie pisz za duzo. Nie rozpraszaj uwagi czytelnika, zarzucajac
go informacjami.

¢ Zwracaj sie do czytelnika w pierwszej osobie — stosuj czesto ,,my”,
»1y”, »Wy”, Twoje” itd.

+ Nie prezentuj zbyt wielu pomystéw ani propozycji — to wprowadza
zamieszanie.

¢ Uzywaj pytan w nagtéwkach, aby zainteresowaé czytelnika, na
przyktad: ,,Czy chcialby$ o potowe skrocié czas, jaki poswiecasz na
prace domowe?”. Sformutuj pytanie tak, by odpowiedz czytajacego
byta pozytywna.

¢ Nie uzywaj obszernych fragment6w tekstu jednolitego ani drobnej
czcionki. Zniecheci to do lektury tych, ktérzy juz do niej przystgpili,
a tych, ktérzy zdecyduja sie przebrnac przez caly tekst, rozboli glowa.

Eureka

Jezeli planujesz opublikowa¢ serie réznych reklam, nie zamieszczaj pierw-
szej, zanim nie zaczniesz pracowac¢ nad pozostatymi. Najpierw przygotuj
calq serie, a przynajmniej nakresl ogéiny zarys, a dopiero potem wyemituj
pierwszg reklame.
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Artykuty promocyjne w prasie

Artykuly promocyjne majg forme zwyklych artykutéw redakeyjnych. Jezeli
chodzi o tres¢, takze sa blizsze artykutom redakcyjnym niz ogloszeniom
reklamowym. Po co zamieszcza¢ artykutl promocyjny zamiast reklamy
w formie bezpos$redniej?

¢ Reklama sensu stricto powinna by¢ krétka i przykuwac uwage.
Artykul promocyjny ma raczej charakter informacyjny (moze to
by¢ nawet wiecej artykutéw zajmujgcych kilka stron) i pozwala
przekazac tresciwsza wiadomosc¢. Jest to na przyklad odpowiednia
forma promowania korzysci z wyremontowania strychu. W ten
spos6b mozna réwniez poda¢ wskazéwki, jak kupi¢ nowe t6zko
lub jak przygotowac oryginalne danie z cieleciny.

¢ Wieksza powierzchnia pozwala zademonstrowaé szczegoly,
przedstawi¢ rysunki, zdjecia, wykresy, przyktady z zycia, fakty
i dane liczbowe.

¢ W pewnych granicach mozesz powiedzie¢ o firmie lub jej produktach
to, co cheesz, podobnie jak w reklamie (o ile to bedzie prawda!).

¢ Czesto wykupienie powierzchni pod artykul promocyjny jest tafisze
niz koszt reklamy w tym samym rozmiarze.

Eureka

Jezeli chcesz zamie$ci¢ reklame (nie artykut promocyjny) w biuletynie
reklamowym, zorientuj sie, czy mozesz dotaczy¢ do niej artykut promocyjny.
Niewiele redakcji otwarcie przyznaje sie do tego, ze gtéwnym celem pu-
blikowania ich gazet lub czasopism jest zamieszczanie reklam. Jednak
w praktyce, zamieszczajac reklame, masz duze szanse zarezerwowac
powierzchnie pod artykut promocyjny. Tak czy inaczej, warto sprobowac.

Porozmawiaj z biurem reklamy wybranej gazety lub czasopisma na te-
mat mozliwosci zamieszczenia artykulu promocyjnego. Niech przed-
stawig sw6j punkt widzenia. Rézne gazety mogg mie¢ odmienne podejscie.
Jednak najprawdopodobniej redakcja wysle reportera (lub wolnego strzel-
ca), ktéry przeprowadzi wywiad. Wéwczas zostanie zredagowany artykut,
ktéry pozwoli osiggna¢ cele reklamowe. Zanim publikacja pojdzie do
druku, sprawdz artykul w celu wykrycia ewentualnych niezgodnosci.
Redakcja moze zdecydowac si¢ na zamieszczenie zdje¢ wykonanych przez
reportera (najczeéciej na Twoj koszt) lub skorzysta z tych, ktére zrobiles we
wlasnym zakresie, o ile ich jako$¢ bedzie odpowiednia. Moze sie nawet zda-
rzy¢, ze redakcja zaakceptuje opracowany przez Ciebie artykut w catosci.
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Czy artykuty promocyjne sq etyczne?

Publikowanie artykuléw promocyjnych moze budzi¢ watpliwosci. Nie-
ktorzy twierdza, ze reklamy podszywajace sie pod artykuly prasowe wpro-
wadzaja czytelnikéw w blad. Dzialajace w Wielkiej Brytanii stowarzyszenie
Periodical Publishers Association, ktére zrzesza wydawcéw czasopism,
opublikowato wytyczne dotyczace nadawania artykutom promocyjnym
specjalnych oznaczen, tak by fatwo mozna bylo je odrézni¢ od artykutéw
redakeyjnych. W praktyce artykuly promocyjne wygladajg bardzo podob-
nie do innych. Czesto sa nawet drukowane standardowymi czcionkami
uzywanymi w danej gazecie.

Inni uwazaja, ze artykuly promocyjne to strata pieniedzy, poniewaz kazdy
czytelnik wie, Ze s3 to po prostu reklamy udajace artykuly redakeyjne,
dlatego takie publikacje w og6le nie s3 czytane.

Wielu dziennikarzy jest zdania, ze artykuly promocyjne nie sa obiektywne
i dlatego publikowanie ich obniza wiarygodno$¢ gazety lub czasopisma,
co godzi w reputacje profesji dziennikarza.

Artykuly promocyjne s3 dobrym rozwigzaniem dla firm, ktére mogtyby
mie¢ klopoty z przyciggnieciem uwagi czytelnikéw za pomocg innych
rodzajéw reklamy prasowej. Skutecznos¢ artykutu zalezy w duzym stopniu
od tego, czy jest dobrze zredagowany, oraz od wartosci informacyjnej dla
czytelnika. Gdyby na przyklad producent farb opisal w artykule metody
osiggania r6znych specjalnych efektéw kolorystycznych, taka publikacje
czytelnicy zapewne uznaliby za warto$ciowa. Ale gdyby ta sama firma
rozpisala sie, wyjasniajac, jak fantastyczne sg farby jej produkeji, niewielu
czytelnikéw zadatoby sobie trud, by rzuci¢ okiem na tekst.

Eureka

Niektoére gazety zarabiajg na reklamodawcach wiecej, zadajac dodat-
kowych optat za separacje kolorow. Jest to niezbedny proces techniczny,

@ w ktorym proponowane przez Ciebie kolorowe zdjgcie jest rozbijane na
cztery podstawowe kolory drukarskie. Jezeli biuro reklamy gazety poprosi
o dostarczenie fotografii, zapytaj, czy za separacje koloréw bedziesz musiat
zaptaci¢ dodatkowo. Jezeli tak, zaptacisz o wiele mniej, zamieszczajac re-
klame czarno-biata lub zlecajac separacje koloréw komus innemu.
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Reklama na autobusach

Przyjrzyjmy sie teraz reklamie na autobusach dostepnej nawet dla bardzo
matych firm. Mozesz umieéci¢ tre$¢ reklamowa wewnatrz lub na zewnatrz
autobusu w réznych konfiguracjach. Mozesz wybra¢ rodzaj autobusu
(np. niskopodtogowy), jak réwniez konkretny numer linii autobusowej.
Mozesz wybra¢ miasta i mniejsze miejscowosci, na terenie ktérych
przeprowadzisz kampanie.

Jezeli zastanawiasz si¢ nad reklama na autobusach, uméw si¢ z przedstawi-
cielem handlowym, aby przedstawit Ci oferte. Pamietaj, ze bedzie prébowat
sprzeda¢ ustuge, wiec waz kazde jego stowo. Jego informacje mogg by¢
mato obiektywne! Popros, aby pokazat prébki reklam i skontaktowat Cie
z firmami w okolicy, ktére wykorzystuja ten $rodek przekazu.

Jezeli podejmiesz decyzje o zamieszczeniu reklamy, przewoznik zapropo-
nuje Ci doradztwo przy jej opracowaniu (lub zaoferuje wykonanie jej za
Ciebie), zajmie si¢ projektem i drukiem. Mozesz wykona¢ material na wha-
sng reke, lecz czy nie taniej bedzie wykupi¢ caly pakiet oferowany przez
przewoznika i mie¢ klopot z gtowy?

Korzysci

Firmy korzystajace z reklamy na autobusach s3 zdania, ze to wspanialy
srodek przekazu, poniewaz:

¢+ takiej reklamy nie mozna wyrzuci¢ do kosza;

¢ nie mozna jej wylaczy¢;

¢ nie mozna jej poming¢, przewracajac strone gazety lub czasopisma;

¢ przekaz trwa dtuzej (reklamy radiowe i telewizyjne trwaja sekundy,
reklama w prasie to godziny, lecz reklama na autobusach moze
trwaé miesigce);

¢ kampania ,autobusowa” moze obja¢ do 90% mieszkaricéw miasta;

¢ trasy autobuséw s3 wyznaczane tak, by swiadczy¢ ustugi dla jak
najwiekszej liczby pasazerow;

¢ reklama na autobusach jest elastyczna — mozesz przeprowadzié¢
kampanie na bardzo matym obszarze (np. tylko w jednej miejscowosci
lub dzielnicy miasta) albo w calym kraju (albo tez polaczy¢ kampanie
lokalng z ogélnokrajowa);
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¢ reklama na autobusach jest réwnie dobra dla matych jak i dla
duzych firm;

+ ponad 80% tras autobusowych wiedzie przez centra miast (miasteczek);

¢ srednio rzecz biorac, autobus przejezdza przez centrum miasta
(miejscowosci) 15 razy dziennie;

¢ $rednio rzecz biorac, autobus przewozi ponad 200 000 pasazer6w
tygodniowo.

Koszt

Jedna niewielka reklama wewnatrz autobusu moze kosztowa¢ bardzo mato,
na przyklad 100 zI miesiecznie. Reklama zewnetrzna na tyle autobusu mo-
ze kosztowa¢ nawet kilka tysiecy miesiecznie. Pamietaj, ze cene jednost-
kowy trzeba pomnozy¢ przez liczbe autobuséw, na ktérych musisz za-
miesci¢ reklame, aby dotrze¢ do oczekiwanej liczby odbiorcéw.

Przedstawiciel handlowy przedstawi Ci cennik z wyszczegélnionym mie-
siecznym kosztem za zamieszczenie reklamy. Prawie na pewno wynego-
cjujesz znizke. Jezeli przewoznik nie bedzie sklonny zejs¢ z ceny, nie
zamyka to automatycznie przestrzeni do negocjacji. Nalegaj na abona-
ment za dwa miesigce w cenie jak za jeden miesigc lub na bezptatny do-
datek w formie reklamy na wiekszej liczbie autobuséw.

Eureka

Reklamy zewnetrzne z tytlu autobuséw sg czytane przez motocyklistow
i pieszych, dlatego powinny by¢ krétkie — wystarczy informacja: kim jestes,
gdzie i co robisz. Czcionka powinna by¢ jak najwigeksza, mniejsze napisy
beda nieczytelne.

Wybierajac miejsce na autobusie, w ktérym ma sie znalez¢ reklama, powi-
niene$ wzig¢ pod uwage dwa bardzo wazne czynniki.

1. Rynek docelowy
Pasazerowie czytajacy reklame wewngirz autobusu moga
reprezentowaé catkiem inny typ klienta niz ludzie, kt6rzy jada

za autobusem. Czy reklama jest skierowana do korzystajacych
z komunikacji miejskiej czy do kierowcéw samochodéw?
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Llos¢ tresci

Reklama na zewnatrz autobusu powinna by¢ krétka i przyciagac
wzrok, poniewaz jest zamieszczona na poruszajacym si¢ pojezdzie,
a ci, ktdrzy ja czytaja, takze s3 w ruchu. Reklama wewnatrz autobusu
moze by¢ bardziej rozbudowana. Pasazerowie bedg jg czytali dla
zabicia czasu.

Reklama na biletach

Reklama na biletach komunikacji publicznej réwniez moze by¢ atrakeyjna.
Oczywiscie odbiorcami reklamy s tylko pasazerowie (inaczej niz w przy-
padku reklamy z tytu autobusu). Jezeli naleza do Twojego rynku docelo-
wego, dlaczego mialby$ rezygnowac z tej mozliwoséci? Firmy oferujace
reklame na biletach autobusowych polecajg te opcje, poniewaz:

*

bilety sa przechowywane przez czas podrézy, dlatego pasazerowie
maja sporo czasu, aby si¢ im przyjrzeé;

reklama jest réownie skuteczna dla matych firm, jak i dla duzych
korporacji, takich jak McDonald’s czy American Express,

ktére korzystaja z niej z powodzeniem;

bilety sa kolorowe, aby zwiekszy¢ site oddziatywania;
mozesz reklamowa¢ si¢ na biletach sprzedawanych przy wybranym

przystanku autobusowym, w wybranej miejscowoéci lub na znacznie
wiekszym obszarze;

doradcy promocyjni pomoga Ci przygotowa¢ kampanie, zorganizuja
dystrybucje biletéw na wybranym terenie, opracuja materiat
reklamowy, wydrukujg bilety i bedg monitorowali przebieg kampanii;

reklama na 1000 biletéw moze kosztowa¢ zaledwie kilkadziesiat
ztotych (wliczajac w to koszty planowania kampanii, projektu

i dystrybucji), co zapewnia efektywnos¢ kosztowa, tj. stosunkowo
wysoki wskaznik korzyséci do kosztéw (zazwyczaj przyjmuje sie
pewna minimalng warto$¢ kampanii, np. 5000 zl);

Eureka

@ Jezeli chcesz okresli¢ efekty kampanii reklamowej na autobusach w katego-
riach mierzalnych, zaproponuj sprzedawcom detalicznym biletéw niewielka
znizke w zamian za to, ze kupig bilety od Ciebie.
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¢ teoretycznie w ramach kampanii na terenie calego kraju w ciggu
tygodnia mozna dostarczy¢ odbiorcom nawet kilkadziesigt
milionéw biletow.

Kto jezdzi autobusem?

Image Promotions, firma reklamowa majaca 95% rynku reklamy na
wszystkich biletach komunikacji publicznej w Wielkiej Brytanii, przed-
stawita dane dotyczgce typowych pasazeréw autobuséw.

Grupa socjoekonomiczna (klasa spoteczna — zob. rozdziat 2.), w pro-
centach:

A 3
B 17
Cl 26
C2 25
D 18
E 11
Grupy wiekowe, w procentach:
15-19 9
20-34 22
35-44 16
45-54 14
55-64 12

651wigcej 20

Cel podré6zy autobusem, w procentach:

Zakupy 56
Praca 18
Rozrywka 12
Szkota 14

Reklama w lokalnej stacji radiowej

Wiele matych firm korzysta z reklamy w lokalnych stacjach radiowych.
Whacz dowolny kanat lokalny i postuchaj. Czy s tam emitowane reklamy
konkurentéw? Czy mozesz sprzedawaé produkty lub ustugi za posred-
nictwem lokalnej rozgltosni? Czy powinienes? Czy w ten sposéb dotrzesz
do klienta docelowego? Jezeli dojdziesz do wniosku, ze nalezy skorzysta¢
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z lokalnego radia, zadzwon do biura reklamy rozglo$ni. Porozmawiaj z je-
go pracownikiem na temat:

¢ korzysci reklamy w radiu;

¢ procesu produkgji reklamy radiowe;;

¢ oczekiwanych kosztow;

¢ zakresu i ceny pomocy, na jakg mozesz liczy¢ ze strony rozgtosni;

¢ typu radiostuchaczy tej stagji.
Pracownik biura reklamy powinien zna¢ wiek, zainteresowania i inne ce-
chy docelowych odbiorcéw. Powie Ci takze, jak zmienia sie profil stu-
chaczy w zalezno$ci od pory dnia lub nocy czy nadawanego programu.
Taka informacja pomaga w planowaniu czasu emisji reklamy, a co za
tym idzie w dotarciu do klientéw docelowych.

Prawdziwa historia

EMAP Yorkshire byto wiascicielem pieciu stacji radiowych w hrabstwie Yorkshire
w Wielkiej Brytanii. Promowato swoje ustugi, rozgtaszajac, ze gdyby ktos
chciat przekaza¢ kazdemu stuchaczowi rozgtosni 30-sekundowg informacije,
musiatby mowic przez 104 lata (nie jes¢, nie spa¢, tylko méwi¢). No chyba ze
wykupitby 30 sekund czasu antenowego w tej stacji!

Niech Cie styszqg, a nie widzqg!

Pisanie tekstu reklamy radiowej jest trudne. Przede wszystkim musisz zre-
dagowac tres¢, pamietajac, ze odbiorcy nie bedg Cie widzieli, ale styszeli.
Poniewaz radio to $rodek przekazu stuchowego, automatycznie odpadaja
bodzce wzrokowe. Najwieksza wada polega na tym, ze nie mozesz nikomu
pokaza¢ produktu. Masz jednak do dyspozycji muzyke i efekty dzwickowe,
potezne narzedzia niedostepne w reklamie pisanej. Chcae wykorzystaé
czyja$ muzyke, musisz uwzgledni¢ w kosztorysie licencje autora i tantiemy.
Moze to by¢ najpowazniejsza pozycja kosztowa w calym budzecie.

Poza tym musisz pamietaé, ze masz bardzo malo czasu, aby wywrze¢ wra-
zenie. Przecietna reklama trwa 30 sekund, co pozwala na wypowiedzenie
70 stéw. To niewiele. 70 stéw opisu na plakacie wystarczyloby, pod warun-
kiem ze plakat przedstawialby takze zdjecie lub rysunek przekazujacy
wieksza czes¢ wiadomosci.
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Badania wykazaly, ze najlepiej zapamietywana czeé¢ reklamy radiowej to
ta odpowiedzialna za budowanie nastroju (tzw. ,,moody/fantasy”). Ma
ona za zadanie zdoby¢ zainteresowanie stuchacza i namalowa¢ w jego
myslach obraz. Zatroszcz sie, aby reklama byta dostosowana do typu od-
biorcy i postugiwata si¢ jego jezykiem.

Producentowi reklamy dostarcz jak najwiecej informacji. Poinformuj go
o produktach i wynikajacych z ich zakupu korzysciach dla klienta, o uni-
kalnym obszarze sprzedazy i produktach konkurencyjnych.

W wiekszosci odbiorcy reklamy nie bedg potencjalnymi nabywcami pro-
duktu, lecz mimo to powinienes starac si¢ ich zacheci¢ do stuchania. Jezeli
wywrzesz pozadany wplyw, pomysla o Tobie, kiedy nastepnym razem
beda chcieli kupi¢ jeden z Twoich produktéw. Aby osiggna¢ taki efekt,
reklamy powinny by¢ interesujace, rozrywkowe lub $mieszne — lub za-
wiera¢ wszystkie trzy elementy.

Eureka

Numery telefonéw podawanych na antenie powinny by¢ czytane w sposéb,
ktory utatwi ich zapamigtanie. Wezmy na przyktad numer 383 940. Aby
zostat lepiej zapamietany, przeczytaj go jako ,trzydziesci osiem, trzydziesci
dziewigé, czterdziesci”, a nie ,trzy osiem trzy dziewiec¢ cztery zero”.

W tej grze wygrywa kreatywno$¢. Nie oznacza to automatycznie, ze rekla-
ma powinna by¢ ekscentryczna czy totalnie zwariowana. Chodzi po prostu
o to, aby korzysta¢ ze $rodka przekazu w spos6b blyskotliwy. Po co pro-
dukowa¢ 30-sekundowa reklame, skoro mozna przekaza¢ komunikat w 20
lub 10 sekund? A moze wyprodukowac¢ trzy rézne wersje? Przetamuj ba-
riery, lecz tak, aby to dziatato.

Podobnie jak inne rodzaje reklamy, ta w radiu musi wyraznie sygnalizo-
wac¢ stuchaczowi, co powinien zrobi¢. Poinformuj odbiorce:

+ gdzie moze kupi¢ produkt;

¢ pod jaki numer telefonu powinien zadzwoni¢, aby otrzymac wigcej

informacji (najlepiej, gdy jest to bezptatna infolinia 0 numerze
fatwym do zapamigtania);

¢ gdzie musi napisa¢, aby pozna¢ szczegély — adres powinien by¢
krotki i tatwy do zapamietania.
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Eureka

Brytyjska poczta (Royal Mail) prowadzi serwis pod nazwa Freepost NAME,
ktory powstat po to, by utatwi¢ udzielanie odpowiedzi na reklamy telewi-
zyjne i radiowe. W ramach Freepost NAME klienci mogg odpowiadac
na reklamy, kierujac listy do Freepost, podajac jedynie nazwe konkretnej
firmy. Nie ma potrzeby podawania na kopercie petnego adresu czy kodu
pocztowego ani naklejania znaczka.

Fakly radiowe

¢ 72% odbiorcéw stucha radia w kuchni.
¢ 27% shucha w tazience (dla oséb w wieku 15 — 24 lat jest to 43%).

¢ Osoby przed 24. rokiem zycia poswiecaja na stuchanie reklam
radiowych wiecej czasu niz jakakolwiek inna grupa wiekowa.

¢ 17% os6b stuchajacych reklam radiowych w samochodzie
w godzinach 9 — 12 rano to kobiety pracujace w niepelnym
wymiarze czasu i niepracujace zony.

¢ 25% kobiet czesto stucha radia, planujac zakupy spozywcze.
¢ 61% dorostych stucha rozgtosni komercyjnych.

Eureka

Po wyprodukowaniu reklamy zostaniesz zaproszony do studia nagranio-

@ wego, aby przestuchac i zaakceptowac gotowy materiat. Jako$¢ nagrania
bedzie wspaniata. Popros, aby odtworzono reklame na matym radiood-
biorniku, podobnym do tych, za posrednictwem ktérych przekaz dotrze
do wiekszosci stuchaczy.

Reklama w ksigzce telefonicznej

Ksigzka telefoniczna to miejsce, w ktérym moze reklamowac sie kazda
firma. Jest to jeden wielki katalog reklamowy i dlatego musisz wymysli¢
jaki$ sposob, aby reklama wyrézniata si¢ na tle tysiecy innych. Jakis czas
temu niektére firmy celowo uzywaly nazw w stylu ,,Aagroturystyczne go-
spodarstwo” lub ,,AAAAAI Transport”, aby mie¢ pewno$¢, ze znajda sie
na pierwszych miejscach spisu alfabetycznego. By¢ moze jest to nieetyczne.
Tak czy inaczej, aby reklama zostala zauwazona, musisz zaplaci¢ za nig
i twoérczo wykorzysta¢ wykupiong przestrzen.
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W ksigzce telefonicznej znajdziesz sie wsréd wielu konkurentéw, wiec
musisz promowaé swoj UOS — i to z naciskiem. Czytelnicy wertujacy
strony Twojej branzy bedg poszukiwali kogos, kto sprzeda im danego
rodzaju produkt lub ustuge, ale dlaczego mieliby wybra¢ whasnie Cie-
bie? Reklama musi im na to odpowiedziec.

Wskazéwki dla kazdego, kto reklamuje si¢
w ksigzce telefonicznej

¢ Papier jest bardzo kiepskiej jakosci, wiec nie zamieszczaj zdje¢
— nie wypadnie to dobrze.

¢ Na kazdej stronie jest mnéstwo informacji drukowanych ciasno,
drobnym drukiem, wiec odréznij swojg reklame od innych, uzywajgc
jak najwiecej wolnej przestrzeni — to na pewno pomoze.

¢ Umies¢ reklame w ramce, aby wyraznie oddzieli¢ j3 od innych.

¢ Tekst powinien by¢ duzy i wyttuszczony, przy czym projekt graficzny
reklamy powinien takze odzwierciedla¢ ten styl. Rzedy i kolumny
drobnego tekstu na innych stronach meczg wzrok. Twoja reklama
powinna stanowi¢ ulge dla oczu.

Eureka

Czesto zbyt mato uwagi poswieca sie opracowywaniu ogtoszen o prace.
W ten spos6b umyka wiele atrakcyjnych szans. Ogtoszenia pracodawcow
petnig dwie wazne funkcje: zachecajg kandydatéw do sktadania aplikacii,
a takze sg promocjg firmy skierowang do tych, ktérzy przegladajg ogtosze-
nia w innych celach. Zamiast po prostu podawac informacje o stanowisku,
jakie oferujesz, zamie$¢ w ogloszeniu dane o firmie i jej produktach. Nie

@ pisz: ,Salon sprzedazy dywanéw poszukuje kierowcy ciezaréwki (prawo
jazdy kat. C). 40 godzin tygodniowo. Wynagrodzenie...”. Napisz tak: ,Na-
sza firma, oferujgca najszerszy wybor dywandéw w miescie, dynamicznie sie
rozwija. Obecnie poszukujemy kierowcy samochodu ciezarowego (kat. C),
ktéry przytaczy sie do naszej rozrastajacej sie rodziny...”. Kazdy, kto prze-
czyta takie ogtoszenie, wyzej oceni firme, niezaleznie od tego, czy chce
sktada¢ podanie o prace, czy nie. Ta inwestycja w wyrdzniajace sie ogto-
szenie na rynku pracy moze sie zwrdci¢, kiedy czytelnik bedzie nastepnym
razem potrzebowat dywanu.

Bgdz gotéw odpowiedzie¢

Reklamujesz sie¢ w nadziei, ze odbiorcy podejma dziatanie i skontaktuja
sie z Tobg. Kiedy nadejdzie ta chwila, badZ gotéw.
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¢ Upewnij sie, ze masz wystarczajacy zapas reklamowanych produktéw.
Nic nie wplynie na Twoja wiarygodno$é¢ gorzej niz nieobstuzone lub
zrealizowane z opdznieniem zamowienie. Jezeli cheesz wysytaé tym,
ktérzy sie skontaktuja, materialy informacyjne, przygotuj je, zanim
wyemitujesz reklame. Twoja odpowiedz musi by¢ natychmiastowa.
Do materialéw informacyjnych mozesz dotaczy¢:

¢ pismo przewodnie, w ktérym podzigkujesz adresatowi
za nawigzanie kontaktu;

¢ materialy reklamowe;

¢ prébki (o ile to mozliwe);

¢ formularz zaméwienia lub co$ innego, co utatwi klientowi
podjecie dalszych dziatan;

¢ liste punktéw sprzedazy, w ktérych produkt jest dostepny.

Eureka

@ Jezeli reklamujesz sie w biuletynach reklamowych, zapytania ofertowe beda
naptywaty jeszcze przez kilka miesiecy po ukazaniu sie biuletynu. Tego
rodzaju publikacje majg dtuzszy cykl zycia niz gazety.

¢ Jezeli przewidujesz znaczny popyt, zatrudnij nowych pracownikéw
w niepelnym wymiarze czasu lub upewnij sie, Ze nie bedziesz cierpie¢
na niedob6r w kadrach, gdy personel wyjedzie na urlopy.

¢ Zapytania ofertowe mogg naplywac przez telefon, poczta lub pocztg
elektroniczng, faksem, a niektérzy klienci mogg odwiedzi¢ Cie
osobiscie. Upewnij sig, ze pracownicy obstugujacy klientéw wiedza,
co méwié, kiedy kto§ zadzwoni w zwigzku z reklama. Musza wiedzie¢,
o czym informowac i o co pyta¢. Wszystkie zapytania ofertowe
i zaméwienia muszg by¢ obstugiwane profesjonalnie.

¢ System dystrybucji (obstugi) zapytan powinien by¢ gotowy
do dzialania, zanim reklama zostanie opublikowana.

Eureka

Przygotuj formularze pro forma, na ktérych beda zapisywane niezbedne
informacje o klientach. Upewnij sig, ze we wzorze dokumentu jest miejsce
na wszystkie potrzebne informacje. Opracuj klarowny system obstugi
zapytan ofertowych z wykorzystaniem takich formularzy, system wysyiki
informacji (przedmiotéw zamoéwien), a takze system zapisywania w bazie
danych informacji o klientach czy zamoéwieniach.
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Plan medialny

Dziatania reklamowe wielu firm s3 niekonsekwentne i niedopracowane.
Takie firmy, obserwujac spadek sprzedazy lub wzrost pozycji konkuren-
téw, probuja rozwigzaé problem, przeprowadzajac w pospiechu kam-
panie reklamowa. Jezeli podchodzisz do sprawy w ten sposéb, reklama
sprawi Ci zaw6d. Reklama to tylko jeden z elementéw marketingu, ktéry
powinien by¢ wbudowany w strategiec marketingowa obejmujaca takze in-
ne dzialania na rzecz zwickszenia sprzedazy. Jezeli jednak reklama jest
gléwnym skladnikiem dziatan promocyjnych, powiniene$ opracowa¢ plan
medialny. Plan powinien wskazywaé:

¢ jakie reklamy bedziesz emitowaé;

¢ kiedy;

¢ gdzie (wjakich gazetach, czasopismach, stacjach radiowych);
¢ jakim kosztem;

¢ jaki efekt zamierzasz osiagnac.

Nie musisz przygotowywa¢ planu medialnego, jezeli reklama ma charak-
ter okazjonalny i jest to na przyktad oferta specjalna.

W granicach prawa

Misja Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) jest czu-
wanie nad przestrzeganiem przepiséw chronigcych interesy przedsiebior-
c6w i konsumentéw, miedzy innymi w zakresie reklamy. Urzad moze
monitorowac skargi dotyczace reklam. Wiele z nich odnosi sie do matych
firm. Nie tylko duze korporacje stosujg nieuczciwg reklame!

Prawdziwa historia

Pewna firma reklamowata sie, przekonujac, ze ma ,ogromng przewage nad
konkurencyjnymi producentami urzadzen dzwigowych dla niepetnosprawnych”.
Ogtosita sie nawet ,Swiatowym liderem w technologii urzadzern dzwigowych dla
niepetnosprawnych”. Inna firma z branzy doniosta o tym do Advertising Stan-
dards Authority (ASA), brytyjskiej instytucji bedacej dalekim odpowiednikiem
UOKIK. ASA przychylita sie do skargi. Nic bardziej nie ucieszy konkurenta niz
mozliwosé ztapania Cie za reke. Jezeli rywal monitoruje reklame, mozesz
oczekiwa¢, ze UOKIK natychmiast dowie sie o kazdej nieprawidtowosci. Wiele
doniesien o nieuczciwej reklamie jest nadsytanych do UOKIK przez inne firmy.
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Weale nie musisz celowo wprowadza¢ odbiorcéw reklamy w blad, aby kto$
zlozyt skarge. Mozesz naruszy¢ przepisy nie§wiadomie, dlatego lepiej
zatroszcz sie o to, by wszystkie deklaracje sktadane w tresciach reklam
byly uzasadnione.

Do gléwnych zadan Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw nale-
zy nadz6r nad przestrzeganiem ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurengji, ustawy o pomocy publicznej, o ochronie konkurencji i konsu-
mentéw, jak i wielu innych ustaw i rozporzadzen wykonawczych, ktore
mozna $ciagnac z witryny www.uokik gov.pl. UOKIK publikuje uzyteczne
materialy, wéréd ktérych znajdziesz m.in. niedozwolone wzory umoéw,
biuletyny, raporty i sprawozdania z dziatalnosci UOKIK, orzecznictwo
i rejestr produktéw uznanych za niebezpieczne. Mozesz skontaktowa¢ sie
z Urzedem bezposrednio, jezeli bedziesz chcial zasiegna¢ porady lub
pozna¢ interpretacje przepiséw (tel. 0 22 55 60 800, pl. Powstaricow
Warszawy 1, 00-950 Warszawa).

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji chroni konsumentéw przed
dzialaniami sprzecznymi z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli na-
ruszaja interes innego przedsiebiorcy lub klienta. Tak szeroka definicja
obejmuje reklame w gazetach, czasopismach, katalogach, broszurach i na
plakatach, materiatach rozsytanych poczta, jak réwniez reklame w radiu
i telewizji. Te ustawe nietrudno zdoby¢. Zapoznaj si¢ z nig, jezeli planu-
jesz powazne dziatania reklamowe.

Oto podstawowe zasady, ktérych powiniene$ przestrzega¢ w reklamie:

o wszystkie tresci reklamowe powinny mieécic sie w granicach prawa,
by¢ prawdziwe i wiarygodne;

+ wszystkie tresci reklamowe powinny by¢ przygotowywane w poczuciu

odpowiedzialnosci za dobro konsumentéw i calego spoteczenistwa,

¢ reklamodawcy powinni by¢ w stanie uzasadni¢ wszystkie deklaracje
sktadane w reklamach;

¢ jezeli wiadomo, ze opinie na jakis temat sa podzielone, informacje
o tym nie powinny by¢ przedstawiane jako powszechnie akceptowane;

¢ zadna reklama nie powinna by¢ zZrédtem obaw i dyskomfortu
psychicznego konsumenta, chyba ze jest to mocno uzasadnione;
reklamodawcy nie powinni przekazywa¢ w reklamach szokujacych
sformulowan ani przedstawia¢ dramatycznych wizji jedynie w celu
zwrécenia na siebie uwagi.
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Koszt kampanii

Podstawowym zrédlem informagji o kosztach reklamy sa biura reklamy
gazet i czasopism. Udostepniajg kazdemu zainteresowanemu cenniki,
w ktorych s wyszezegblnione ceny w zaleznosci od powierzchni i umiej-
scowienia reklamy w publikacji.

Eureka
@ Najczesciej stawka podana w cenniku podlega negocjaciji. Dlatego zawsze
staraj sie o znizki.

Cena reklamy w prasie zalezy od:

o pory roku— w niektorych miesigcach (sezonach) reklama jest tafisza;

¢ popyiu— im nizszy popyt na ustugi reklamowe, tym mniej zaplacisz;

o rozmiaru — im wigksza powierzchnie reklamowg wykupisz,
tym wiecej zaplacisz (p6t strony kosztuje wiecej niz jedna czwarta,
lecz niekoniecznie dwa razy wiecej);

¢ nakladn — im wyzszy naklad publikagji, tym wiecej
(najprawdopodobniej) zaplacisz za powierzchnie reklamowg,
ale tez reklama dotrze do wiekszej liczby odbiorcéw;

o umigscowienia — reklama na pierwszej stronie jest znacznie drozsza
niz wewnatrz wydania;

¢ koloru — reklama czarno-biala jest tanisza niz kolorowa, a reklama
w niepelnym kolorze (np. czerwony druk jako dodatek do zwyktego,
czarnego) jest tafisza niz pelny kolor.

Cena reklamy w radiu i telewizji zalezy od:

¢ stagi — jedne stacje telewizyjne (radiowe) s drozsze, inne tanisze,
co zalezy przede wszystkim od obszaru, na ktérym nadaja, i liczby
widzéw (stuchaczy);

o czasu antenowego — pora dnia lub tygodnia, w kt6rej reklama bedzie
emitowana (rzecz jasna, najdrozsza jest reklama w porze najlepszej
ogladalnosci);

Eureka
@ Jezeli zamierzasz wyemitowac serie reklam w jednej stacji telewizyjnej (ra-
diowej), mozesz liczy¢ na wigksze znizki.
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o programu — reklama moze by¢ nadawana podczas wybranych
programéw lub po nich.

Monitoring i ocena

Ocena skuteczno$ci reklamy powinna by¢ integralng czeécig kampanii.
Zamieszczajac reklame, zawsze prowad? rejestr zapytan ofertowych i sprze-
dazy, aby méc sprawdzi¢, w jakich mediach reklama jest najskuteczniejsza.
Tak uzyskane informacje beda nieoceniona pomocg, jezeli postanowisz
powt6rzy¢ kampanie. Latwo zorientujesz sie, czy wigksza sprzedaz jest ge-
nerowana przez reklame w gazecie ,A”, czy radiu ,,B”. Rysunek 15.1
przedstawia przyktadowy rejestr. Dostosuj wzér do swoich potrzeb.

Rysunek 15.1. Reestr zapytari ofertowych i sprzedazy

Kontakt
cva:vv;?zza;g Zapytanie W zwiazku z reklama Klient dokonat
Nazwa i adres 2 reklzm o katalog klient dokonat zakupu z katalogu
a (odhaczyé) zakupu (wartos¢) (wartosc)
w (nazwa
publikaciji)
Jakub Wolny ,Dziennik v 120 zt (ptatno$¢ karta) 550 zt (ptatnos¢ karta)
ul. Jarmarka 4, Zachodni” 30.05.2004 27.07.2004
ltawa
Anna Lipiec ,Puls v X Jeszcze nie
ul. Koscielna 15/24 Biznesu”
Suwatki
Janusz Dobrzak ,Puls v X 240 zt (ptatnosé
ul. Kwiatowa 29 Biznesu” gotowka)
Czestochowa 28.05.2004

Przeanalizuj rejestr zapytan ofertowych i sprzedazy. Mozesz postuzy¢ si¢
gotowym wzorem z rysunku 15.2, ktéry przedstawia przyktadowe fakty
oraz wnioski z analizy.

Kiedy kampania dobiegnie kofica, poréwnaj wnioski z analizy zapytan
z zalozonymi celami. Czy osiggnales oczekiwane rezultaty? Przyjrzyj sie
zyskom ze sprzedazy i kosztom reklamy. Jezeli wydale$ na reklame wiecej,
niz zarobile§ na wygenerowanej sprzedazy, zapewne nie zrealizowales
celu. Z drugiej strony, jezeli jednym z celéw byto stworzenie bazy danych
potencjalnych klientéw i udato Ci sie to osiggna¢ dzieki kampanii,
mozesz stwierdzi¢, ze odniostes sukces — o ile baza danych okaze sie
warto$ciowa.
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Rysunek 15.2. Analiza rejestru zapytari ofertowych i sprzedazy

ORYGINALNE | MODNE KOSZULKI
Analiza kampanii reklamowej

Fakty
Najwazniejsze informacje wynikajace z analizy rejestru zapytan ofertowych i sprzedazy:

¢ otrzymali$my 600 zamowien, 50% w zwigzku z reklamg w ,Goncu Gornosla-
skim”, 14% w zwigzku z reklamg w Radiu TOK FM i 36% w zwiazku z reklamag
w ,Trybunie Slaskiej”;

¢ lacznie otrzymalismy 25 000 zamowien;

¢ mimo ze czytelnicy ,Trybuny Slaskiej” reprezentuja tylko 36% respondentéw,
dokonali zakupdw o tacznej wartosci 12 500 zt (tj. 50% catej sprzedazy wygene-
rowanej dzieki reklamom);

¢ przecietna warto$¢ zamowienia to 42 z;

¢ bezposrednim efektem wysyiki katalogow byto 327 transakcji sprzedazy na
taczng kwote 10 175 zt.

Whnioski

1. Eksperyment z reklama w radiu nie powiodt sie. Liczba zapytan ofertowych i war-
tos¢ sprzedazy byty zbyt niskie. Zysk ze sprzedazy nie pokryt kosztéw reklamy.
W przysztosci proponuje koncentrowaé dziatania reklamowe na lokalnej prasie.

2. Z zebranych danych wynika, Zze reklama w , Trybunie Slaskiej” wygenerowata
najwiekszg sprzedaz, lecz najmniejsza liczbe zapytan o katalog i najmniej dal-
szych zamoéwien. Mimo to przecigtna warto$¢ zaméwienia byta znacznie wyzsza
niz $rednia dla wszystkich trzech $rodkéw przekazu. Proponuje nadal korzystac
z reklamy w , Trybunie Slaskiej”, lecz tylko w przypadku jednorazowych kam-
panii reklamowych. Z drugiej strony, koszt reklamy byt tu wyzszy.

3. ,Goniec Gornoslaski” okazat sie najlepszy pod wzgledem zapytan o katalogi.
Wolimy rozwija¢ relacje ze statymi klientami kupujacymi z katalogéw, niz zwiek-
sza¢ jednorazowe zakupy. Koszt reklamy w ,Goncu Gérnoslgskim” byt nizszy
niz w przypadku ,Trybuny Slaskiej”. Biorac pod uwage wszystkie fakty i wnio-
ski, wydaje sie, ze najlepsza opcja jest ,Goniec”.

Twoja kolej

Przeczytaj reklame ponizej (rysunek 15.3. (a)), ktérg opublikowano w prasie
ogolnokrajowej. Wypunktuj jej wady.

Dyskusja

W tej reklamie popelniono tyle bledéw, ze chyba nie mogta odnie$¢ poza-
danego rezultatu.

+ Sita oddzialywania bylaby wieksza, gdyby reklama zawierata wiecej
bezposrednich zwrotéw do odbiorcy.
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Rysunek 15.3 (Q). Reklama w prasie ogolnokrajowej (wersjia pierwsza)

KOSZULE LONGMANA

By¢ moze nie styszates$ jeszcze o koszulach Longmana, ktére sg szyte na miare od
1902 roku w specjalnie w tym celu wybudowanej fabryce w Wirral. Od niedawna firma
produkuje tylko ubrania w standardowych rozmiarach. Juz niedtugo mozesz zostac¢
szczesliwym posiadaczem jednej z tych prestizowych koszul. Napisz do nas:

Oferta katalogowa
Departament Sprzedazy
Koszule Longman
Longman House
Park Biznesowy Walrus
Anytown
Wirral
WR12 2ZA

W ciggu 14 dni otrzymasz katalog z szeroka ofertg koszul. Bedziesz mogt ztozy¢é zamo-
wienie, nie wstajac z fotela. Dlatego wyslij zapytanie o katalog jeszcze dzis.

Udzielenie odpowiedzi jest zbyt trudne. Musisz wpisywa¢ dane
odrecznie. Brakuje prostego kuponu, a dtugi adres zwrotny
dodatkowo zniecheca.

Nagltéwek nie zostal zaprojektowany tak, by przyciggaé¢ uwage
i zacheci¢ do przeczytania tego, co znajduje si¢ pod nim.

¢+ Jest o wiele za duzo zbednych informacji i faktéw o firmie.

*

*

Tekst jest nudny.

Lepiej byloby nie wspominaé o fabryce, ktéra nie kojarzy sie
z koszulami tradycyjnie szytymi na miare. Tre$¢ powinna oddawac
wizerunek utalentowanych krawcéw, a nie brudnej, starej fabryki.

Lepsza wersje przedstawia rysunek 15.3 (b).

Dyskusja

Ta reklama jest znacznie lepsza, poniewaz:

*

*

nagtéwek przycigga uwage i jest interesujacy;

tekst jest napisany w pierwszej osobie, czynigc reklame bardziej
bezposrednia;

kupon utatwia udzielenie odpowiedzi;

zbedne informacje czy szczegéty z historii firmy nie za§miecajg
przekazu;
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Rysunek 15.3 (b). Reklama w prasie ogdlnokrajowej (wersia druga)

CZY CHCESZ KOSZULE SZYTA NA MIARE ZA CENE ZWYKLEJ?

Jakze mito jest nosi¢ koszule szyta na miare! Rekawy sg doskonale dopasowane, man-
kiety nie odginajg sie, a rozmiar kotnierzyka jest w sam raz. Teraz mozesz cieszy¢ sie tymi
zaletami za cene zwyklej koszuli. Jak to zrobi¢? Zamawiajac koszule z naszego nowego
katalogu wysytkowego. Longman szyt koszule na miare przez prawie sto lat. Teraz wpro-
wadzamy obszerng kolekcje koszul z réznych materiatéw, w réznych stylach, z szerokim
wyborem dtugosci rekawow i rozmiaréw kotnierzykéw, a takze dodatkowg opcjg spinek
do mankietéw. Aby otrzymac katalog naszych ekskluzywnych koszul, wystarczy wy-
pemi¢ kupon ponizej.

Prosze o przystanie egzemplarza katalogu ekskluzywnych, wysokiej jakosci koszul,
w przystepnych cenach.

NBZWISKO: ...ttt ettt
AAAIES: .ttt
KOO POCZEOWY: ...ttt ekt et e e b et e e
Adres zwrotny: Koszule Longmana, Park Biznesowy Walrus WE12 2ZA

DMO7/04

¢ adres zwrotny jest o wiele krétszy, co dodatkowo utatwia udzielenie
odpowiedzi;

¢ kupon ma numer, wiec firma bedzie mogta oceni¢ skutecznosé¢
reklamy i sprawdzi¢, ktore gazety i dni tygodnia s najskuteczniejsze.

Prawdziwa historia

Pewna londynska firma PR poszukujgca nowego kierownika sprzedazy przy-
gotowata ogtoszenie w formie duzego plakatu i wystawita go w oknie biura. Jako
ze w okolicy miato siedzibe sporo firm konsultingowych, ich pracownicy sitg
rzeczy dostrzegli ogtoszenie i sktadali aplikacje. Reklama tak wpadata w oko,
ze zamieszczono jej zdjecie wraz z opisem catej historii w tygodniku ,PR Week”
czytanym przez ekspertow, do ktérych ogtoszenie byto skierowane. Niesty-
chany rozgtos za cene zwyktego arkuszu papieru!

Sponsoring

Sponsoring to forma reklamy, ktéra mozna wykorzystywaé w celu popra-
wiania wizerunku firmy i promowania jej produktéw. Jezeli prowadzisz
lokalny sklep sportowy albo klub fitness, mozesz sponsorowa¢ druzyne
pilki noznej i zadba¢, zeby zawodnicy mieli na sobie stroje z Twoim logo.
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W zaleznosci od branzy, w jakiej dziatasz, mozesz rozwazy¢ sponsorowanie
konferencji lub badan rozwojowych (naukowych). Cieszac sie wizerunkiem
osoby szanowanej, z duza klasg czy kojarzonej z prestizem, zdobedziesz
pozytywny rozglos, a moze nawet chwale.

Prawdziwa historia

Kiedy bank HSBC zbadat rezultaty swojej kampanii dobroczynnej, ktéra kosz-
towata milion funtéw, okazato sie, ze efekty byty ledwie widoczne. Dzi$ duze
firmy liczg na wysoka stope zwrotu z inwestycji, nawet jezeli jest to inwestycja
w dziatalno$¢ charytatywng. Bank zdecydowal, ze osiagnie lepszy efekt, jezeli
bedzie finansowat mniej projektdéw charytatywnych i tylko w wybranych obsza-
rach. Wkrétce kazdy ubiegajacy sie o dotacje mogt otrzymac krotka liste takich
obszaréw. Wnioskujacy o dofinansowanie byli informowani, czego bank poszu-
kuje. Dawano kazdemu z nich pie¢ tygodni na opracowanie projektu spetniaja-
cego oczekiwania sponsora. Na tej podstawie podejmowano decyzje. Czy uwa-
zasz, ze jest to wiasciwe podejscie do sponsoringu?

Lista sprawdzajgca sponsora

Zbyt wiele firm prowadzi sponsoring w sposéb bierny, finansujgc po pro-
stu tych, ktérzy przychodza z wnioskami o wsparcie. Firmy podejmuja
decyzje o sponsoringu na podstawie swoich budzetéw i oceny stusznosci
wspieranej sprawy. Dzialaj aktywniej. ZnajdZ projekt zgodny z celami
marketingowymi, ktéry przyniesie widowiskowe rozstrzygniecie. Naj-
prawdopodobniej nie ma wigkszego sensu, aby$ lozyt na konkurs rysun-
kéw dla dzieci w szkole na wsi, jezeli jestes dziatajgcym na terenie calego
kraju producentem dekoracji ogrodowych. Lepiej zasponsoruj ogélnokra-
jowy konkurs ogrodniczy. Bez wzgledu na stopieni stusznosci dotowanej
sprawy, musisz odnie$¢ z tego korzys¢. Juz na wstepie powinienes jasno
okresli¢, czego poszukujesz. Czy pozyskasz w ten spos6b szacunek? Czy
to poprawi wizerunek firmy? Zanim przystapisz do dzialania, zastanéw sie:

+ do kogo chcesz dotrze¢,

¢ jaka wiadomos¢ chcesz przekazac,

¢ jaki jest Twoj budzet,

¢ jaki wizerunek firmy chcesz wykreowac.
Dopiero potem zacznij mysle¢, kogo i co wspieraé. Sponsoring to promo-
¢ja, wiec podejmuj decyzje tak samo racjonalnie i obiektywnie jak przy
innych dziataniach promocyjnych.



