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Najlepsza reklama za (pot) darmo

* Dlaczego kampanie reklamowe koricza sie porazka?
e Jak nie dac sie zwie$¢ agencji reklamowej?
* Jak mierzy¢ skuteczno$c reklamy?

w Nie mozesz zmarnowac kuli, dlatego pierwszy strzat musi by¢ celny. Na tym wtasnie

polega reklama partyzancka. Gdyby przedsigbiorcy mysleli jak partyzanci, to...

...ich reklama nie tonetaby w zbytecznym blasku,
: JE — ...nie kupowaliby drogich reklam tylko dlatego, ze sa tadne,
. ...ich reklama dawataby szybki zysk,

. ...nigdy nie przekraczaliby budzetow reklamowych,
ZAMOW INFORMACJE ..przed wydaniem chociazby grosza na reklame przeczytaliby te ksiazke.
J NOWUOSUIAGH | Czy wiesz, ze dzieki reklamie mozesz osiagnaé co najmniej 50 celow? Rzecz w tym,

ze jednorazowo interesuje Cig jeden cel (albo co najwyzej kilka). Dlatego nie kupuj

50 kul, gdy do celnego strzatu wystarczy jedna. To wtasnie jest marketing partyzancki
— idea sprawdzona przez ponad 1 000 000 ludzi na catym Swiecie, ktdrzy kupili ksigzki
dla przedsiebiorcow-partyzantéw. Tak wielka popularno$¢ partyzanckiego marketingu
stanowi dowdd na to, ze dobre pomysty przynosza rezultaty, nawet gdy nie dysponujesz

% I= budzetem migdzynarodowej korporacji.

Jesli potrzebujesz taniej, celowej i skutecznej reklamy, przeczytaj te ksiazke i dowiedz sie:

F | ! e jak wybraé najbardziej odpowiednie media reklamowe,

e czym zainteresowaé odbiorcow reklamy,

e jakie kwoty inwestowac w reklame,

e jak okresli¢ krag odbiorcow docelowych,

e jak stworzy¢ wieczng reklame — taka, ktora utkwi w pamigci,

e jak przygotowac spot telewizyjny i radiowy,

e jak wykorzystac tanie Srodki reklamy (np. drobne ogtoszenia i zotte strony).
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Partyzancka
strategia reklamowa

Strategia reklamowa wskazuje Twoje cele i sposoby ich
realizacji. Jesli nie masz okreSlonego celu, nie masz re-
klamy.

Partyzancka strategia reklamowa zmusza Cie do skon-
centrowania sie na odbiorcach, do ktérych kierujesz re-
klame — zawsze zaczynaj od ludzi, potem wrdéé do
oferty. Strategia okresla Twoje cele reklamowe, sposéb
ich realizacji oraz specyficzne zachowania, jakie chcesz
wywola¢ wsréd potencjalnych klientéw. Dostarcza Ci
rowniez przewodnika do oceny efektywnosci dziatan
w ciggu kolejnych 10 lat lub nawet i 100, je$li bedziesz
umiejetnie kierowaé firma.

Zawarta w sze$ciu prostych sentencjach strategia
wskazuje droge Tobie lub innym ludziom tworzacym
dla Ciebie reklamy — bez krepowania czyjejkolwiek kre-
atywnoéci. Strategia powinna mie¢ forme pisemna i nie
zawiera¢ naglowkéw, podzialéw i rysunkéw. Jest pozba-
wiona specyficznej oprawy reklamowej, poniewaz musi
by¢ solidna i elastyczna. Okreslone slowa i sformutowa-
nia zobowigzujg Cie. Partyzancka strategia reklamowa
powinna spelniaé role przewodnika, a nie mistrza.

Szes¢ prostych
sentencji
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Kiedy odrzucié
reklamg?

Strategia powinna wydawac¢ Ci sie prosta na etapie
czytania, ale nie w trakcie jej opracowywania. Po paro-
krotnym przeczytaniu odl6z ja na bok na 24 godziny.
Jest to tak wazna sprawa, ze decyzji o jej przyjeciu lub
odrzuceniu nie nalezy podejmowac bez zastanowienia.
Przyjrzyj sig strategii kolejnego dnia, kiedy zyskasz juz
nowe spojrzenie.

Nie zapominaj, ze jej zalozeniem jest wygenerowanie
sporego zwrotu z inwestycji reklamowej w ciggu kolej-
nego wieku. Bedzie ona miernikiem efektywnosci wszyst-
kich przysztych reklam, informatoréw, broszur, a takze
wielu decyzji biznesowych.

Kiedy najlepiej zmieniac strategie reklamowa? W pierw-
szym tygodniu po jej opracowaniu, kiedy jeszcze nie po-
wstala zadna reklama bazujaca na jej zalozeniach i nie
zostaly wydane zadne pienigdze na jej wdrozenie. P6z-
niej co roku strategie nalezy powtdrnie analizowac i trzy-
mac¢ kciuki, zeby nie pojawila sig konieczno$é zmiany
chocby jednego stowa w niej zawartego. W idealnej sy-
tuacji strategia jest dobra juz przy pierwszym podejsciu.

Zatwierdzona strategia powinna zosta¢ wywieszona
na tablicach informacyjnych i zaszczepiona w glowach
wszystkich oséb, ktére tworza Twoja reklame: specjali-
stéw od reklam (rzadkie polaczenie projektanta graficz-
nego i tworcy tekstéw), tworcéow tekstow, dyrektoréw
artystycznych i wykonawcow. Miej ja zawsze pod reka,
w szufladzie lub segregatorze, tak by$ mégt szybko po nig
siegna¢, gdy ktos przyjdzie do Ciebie zaprezentowaé¢ swéj
pomyst na reklame lub gdy sam wpadniesz na jakie$ cie-
kawe rozwigzanie.

A co jesli reklama bardzo Ci sig podoba, ale nie jest
zgodna z zalozeniami strategii? W tej sytuacji musisz
z niej zrezygnowac.

Zat6zmy, ze reklama zupetnie Ci sie nie podoba, ale
pasuje do strategii. Przemys$l ja ponownie. Moze by¢ tez
tak, ze reklama bedzie Ci odpowiada¢ i bedzie zgodna



Partyzancka strategia reklamowa

ze strategia. Méwigc prawde, Twoim §wietym obowigz-
kiem jest odrzucenie reklamy, jesli nie spelnia ona za-
fozen strategii.

Jedli jestes entuzjastycznie nastawiony do reklamy
ijest ona stworzona wedlug partyzanckich zasad, opisa-
nych w nastepnych rozdziatach, uczucie to bedzie od-
nosic¢ sie raczej do sklepu, produktu lub ustugi — a nie
do samej reklamy. Entuzjazm przeniesie sie na Twoich
pracownikéw, potem na klientéw, ktérzy przyciagna
swoje rodziny i przyjaciol.

Celowo wspomniatem wczesniej o szeéciu sentencjach
partyzanckiej strategii marketingowej, poniewaz chce Ci
uswiadomi¢ szeroki zakres opcji dostepnych dzieki re-
klamie. Twoja strategia w klarowny sposéb uswiadomi Ci,
co chcesz osiggnaé za pomocg dziatan reklamowych.

Mozesz wybra¢ tylko jeden albo zdecydowaé sig na
kilka z ponizszej listy 50 celéw, dla ktérych nalezy sie
reklamowac:

1. Chcesz, aby Twoja reklama byla wskazéwkq dla Cie-
bie i ludzi, ktérzy zainteresowani nig beda chcieli
dowiedzie¢ sie czego$ wiecej o Twojej ofercie. To ja-
sny cel i moze stanowi¢ trzon pierwszej sentencji
Twojej strategii reklamowej. Ale moze dobrze by bylo
skoncentrowac sie réwniez na jednym z pozostatych
49 potencjalnych celow.

2. Twoja reklama zostata zaprojektowana tak, by zapre-
zentowa¢ docelowym odbiorcom korzysci wynikajq-
ce z Twoje oferty, a by¢ moze nawet jakie$ specy-
ficzne cechy, dzigki ktérym uzyskanie tych korzysci
jest mozliwe.

3. Reklamujesz sie, aby wejsé na nowe rynki demogra-
ficzne albo geograficzne. To warto$ciowy cel.

13

50 powoddw,
by reklamowaé
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4. Chcesz przekonaé klientéw, ktérzy mogq przekonac
innych, i dlatego wlasnie sie reklamujesz — aby do-
trze¢ do os6b wyznaczajacych trendy (ang. trendsetter)
— i zainicjowac¢ trend na kupowanie Twoich produk-
téw lub ustug. Czasami jest to esencjg calej strategii.

5. Chcesz pozyska¢ klientow, ktorzy nigdy wczesniej o To-
bie nie slyszeli, mimo zZe inni odbiorcy znajg Twoja
firme bardzo dobrze.

6. Reklamujesz sig, poniewaz chcesz przygotowaé odbior-
c6éw na inne dziatania marketingowe, po to, by prze-
prowadzi¢ przedsprzedaz swojej oferty, zanim Twoi
sprzedawcy rozpoczna sprzedaz faktyczng. Przed-
sprzedaz bardzo ulatwia sprzedawcom prace. Z tego
wlaénie powodu reklamuje sie wiele firm. Nauczyly
sie, ze przedsprzedaz jest dobrym sposobem na prze-
trwanie w warunkach dzisiejszej ekonomii.

1. Twoim celem reklamowym jest zaprezentowanie
Twojej historii opinii publicznej, poinformowanie ca-
lego swiata— lub przynajmniej Twoich klientéow
z r6éznych czesci globu — o pozytywnych opiniach
o Twojej firmie przedstawionych w mediach lub wy-
razonych przez ekspertow.

8. Chcesz opowiedziec¢ historie firmy, produktu lub ustu-
gi i przedstawi¢ powody, dla ktérych warto skorzy-
sta¢ z Twojej oferty. Mimo ze darmowy rozglos mo-
ze by¢ bardzo pomocny, to jednak poprzez wsparcie
go reklamg zyskujesz catkowitg kontrolg nad jego
trescia.

9. Twoje komunikaty przekazujg sprzedawcy i chcesz
zyskac¢ wiekszy autorytet poprzez reklamowanie sig
w prasie lub telewizji. Odbiorcy utozsamiajg rekla-
me z sukcesem; w ich przekonaniu nie reklamujg sie
te firmy, ktére nie odnosza sukceséw.
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Reklamujesz sie, aby zbudowa¢ korporacyjnq tozsa-
mosé, aby zaprezentowac pelng blasku osobowos¢ fir-
my. Bardziej zalezy na tym duzym korporacjom ani-
zeli malym firmom.

Chcesz odbudowac zaufanie do Twoich produktéw Iub
usfug. Moze jakie$ niekorzystne zdarzenie lub infor-
macje ostabily wiarygodnos¢ Twojej firmy i teraz trze-
ba ja odtworzyé — wéréd odbiorcéw, potencjalnych
klientéw, Twoich pracownikéw i dostawcéw. Rekla-
ma moze w tym pomoéc.

Reklamujesz sie, aby zagluszy¢ zle pogloski, by wy-
jasni¢ niefortunny incydent lub nawet przeprosic¢
Za niego.

Reklamujesz sig, aby pozostawac w swiadomosci klien-
tow. ,Bez pamieci, bez pieniedzy” brzmi jak maksyma
partyzancka, mimo Ze dopiero co wymy$lona.
Konkurenci nacierajq ze wszystkich stron, a Ty chcesz
odciq¢ im droge i pokrzyzowac ich plany, a reklama
ma Ci w tym poméc.

Pozycje sie zmienily i wkroczyles na pole konkuren-
tow, wiec tworzysz partyzancka reklame, aby przejac
klientéw konkurenc;ji.

Reklamujesz sie, aby potwierdzic¢ jakos¢ firmy za po-
mocq zwyciegskich doswiadczen, poprzez przedstawia-
nie zadowolonych klientéw, ktérzy patronujg Twojej
firmie, i innych danych majacych zapewni¢ zyski oraz
nowych klientéw.

Chcesz zadowoli¢ swoich akcjonariuszy, wiec rekla-
mujesz sig, aby przypomnie¢ im, ze wciaz jeste$ w grze
i ze mogg na Ciebie liczy¢. Twoje reklamy oczywiscie
nie méwig o tym, ale pracujg na Twoja korzys¢ w in-
ny sposéb.

Planujesz niebawem spotkania z inwestorami spe-
kulacyjnymi, bankami lub innymi instytucjami finan-
sowymi i reklamujesz sie, by zrobi¢ dobre wrazenie
w Srodowisku finansowym.

15
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19.

20.

21,

22,

23.

Zdajesz sobie sprawe z tego, ze zwycigzcom jest la-
twiej, wiec reklamujesz sie, aby podkresli¢ swoje
przywdodztwo i prestiz. Twoje reklamy rowniez to
eksponuja.

Postugujesz sie w reklamie tradycyjnym przekazem,
aby zapewnic sobie ciqgle istnienie w przestrzeni pu-
blicznej i zbudowa¢ zaufanie do firmy. To reklama
w zwolnionym tempie, ale z6lwie znane sg z tego, ze
wygrywaja wyscigi. Dobrze, jesli sa bogatymi zétwia-
mi, bo tradycyjne reklamy nie daja natychmiastowych
rezultatow.

Reklamujesz sig, aby zapewni¢ zyskownosc¢ dzialan
internetowych, poniewaz zdajesz sobie sprawe z te-
go, ze jedli kto§ o Tobie wczesniej nie styszal, moze
nie skorzysta¢ z Twojej oferty internetowej, ale jesli
zobaczy Twoje reklamy, to jego nastawienie do Two-
jej firmy stanie sig bardziej pozytywne i chetniej do-
kona zakupu przez Internet. Wyglada to tak, jakbys
liczyl na osiagniecie zyskow dzieki reklamie, ale Ty
wiesz, ze faktyczne zyski przyniesie Ci Internet, a re-
klamy uchylaja jedynie drzwi do sprzedazy.

Jesli sprawdza sig to w przypadku Internetu, moze sie
uda¢ réwniez przez telefon. Reklamujesz sig, aby
zapewni¢ sukces swojej kampanii telemarketingowej,
dzieki temu Twoi telemarketerzy stana sie repre-
zentantami znanej juz firmy i nie beda kim$ obcym
dla odbiorcy. Mozesz by¢ pewny, ze docenia to, ze
przetartes im szlaki. Moga nawet zaczynaé rozmo-
we od: ,By¢ moze widzial pan/pani nasza reklame
w telewizji.”.

Pojedz do sklepu i sprawdz, jakie jest zainteresowa-
nie klientow Twoimi produktami po umieszczeniu
w sklepie plakatéw reklamowych i wyemitowaniu re-
klamy. Jest to reklama ,popychajaco-przyciagajaca”
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(ang. push-pull): reklama popycha sprzedaz, a plakat
odgrywa role magnesu. Popychanie zawsze pomaga
w przyciaganiu.

Reklamujesz sie, aby pozyskac dystrybutoréw, poza
tym wiesz takze, ze detalisci sg bardziej sklonni do
zamawiania produktéw reklamowanych niz niezna-
nych marek. A poniewaz jeste$ partyzantem, w swojej
reklamie mogtes nawet wymieni¢ nazwe sklepu, na-
ktaniajac w ten sposéb wtasciciela do wiekszego za-
moéwienia.

Reklamujesz sie po prostu po to, aby poinformowac
konsumentow o istnieniu Twojego produktu. Zapyta-
tem dzi$ mojego przyjaciela, skad dowiedziat sig o tej
Swietnej nowe;j ksigzce, ktérg mi polecal. ,Widzialem
wczoraj reklame tej ksigzki” odpowiedzial. Bytem
zdumiony. Wiekszos¢ reklam nie dziala tak szybko.
Twéj produkt lub ustuga sg nowoscia na rynku i re-
klamujesz sie, aby zyskac wiarygodnosé, ktéra w tym
momencie jest Ci bardzo potrzebna — zresztg, jak sie
p6zniej nauczysz, potrzebna jest ona zawsze.

Wiesz, ze konsumenci majg ogromne zaufanie do ma-
rek, zatem reklamujesz sie, aby stac¢ sie rozpoznawal-
ng markqg. Twoja firma nie musi koniecznie staé sie
marka krajows. Renoma na rynku lokalnym réwniez
przyniesie wiele dobrego.

Reklamujesz glownq promocje przeprowadzang obec-
nie przez Twoja firme. Promocja jest wyémienita, ale
jesli jej nie rozreklamujesz, nikt sie o niej nie dowie.
Chcesz, aby Twoi docelowi klienci doktadnie wie-
dzieli, jakie warto$ci reprezentuje Twoja firma. Dla-
tego warto sie reklamowag, aby ustanowi¢ swojq ni-
sze, pozycje na rynku, szczegélnie w stosunku do

konkurenc;ji.

17



18 KONCENTRACJA NA CELACH

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Wiedzac, ze konsumenci lubig reklamy z przysto-
wiowa szczypta soli, reklamujesz sie, aby podkresli¢
uznanie ze strony zadowolonych klientéw lub nawet
mediéw. By¢ moze w reklamie skupisz sie na zapre-
zentowaniu opinii tylko jednej osoby, a moze za-
prezentujesz dowody uznania od wielu oséb. Jako
partyzant zdajesz sobie sprawe z sily, wiarygodnosci
i ekonomicznosci takich swiadectw.

Reklamujesz w celu przetestowania czegos: waznej
informacji, oferty, ceny, graficznego wynalazku lub
czegokolwiek innego, choéby nawet sity przyciagania
medium, za pomocay ktérego sie reklamujesz. Upewnij
sie, ze nie testujesz wiecej niz jednej rzeczy na raz,
inaczej moze sie to skonczy¢ dezorientacjg, a nawet
finansowym bankructwem.

Reklamujesz sie, aby stworzy¢ potrzebe zakupu w $wia-
domosci Twoich potencjalnych klientéw. To jeden
z gtéwnych powodoéw, dla ktérego firmy w ogéle sie
reklamuja. R6zni sie to nieco od sprzedawania; two-
rzenie potrzeb wymaga odmiennej taktyki.

Wiesz, ze musisz zaistnie¢ w spolecznosci, w swoim
sektorze przemystowym, w swoim obszarze geogra-
ficznym; reklama jest Swietnym sposobem na zro-
bienie tego.

Reklamujesz sie, aby przyciqgnqc¢ przechodniéw do
swojego sklepu, bo wiesz, ze Twoi sprzedawcy potra-
fig uczynic¢ z nich klientow.

Reklamujesz sie, aby zwiekszy¢ sprzedaz, i nie ma
dla Ciebie znaczenia, czy stanie sie to dzieki prze-
chodniom ulicznym, rozmowom telefonicznym czy
kuponom.

Jako praktykujacy partyzant reklamujesz sie, aby po-
zyska¢ dane klientéw obecnych i potencjalnych do
stworzenia listy mailingowej w nadziei, ze regularne
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kontakty poprzez te liste przyczynig sie do zamiany
potencjalnych klientéw na faktycznych klientéw,
a klientéw obecnych na statych.

Reklamujesz sie, aby dotrzeé z informacjq o swojej
wysmienitej ofercie do wielu odbiorcéw jednoczesnie.
Nie jest to tak serdeczne jak kontakt bezposredni, ale
w ten sposéb sprytne firmy rozgrywaja gry zespotowe.
Reklamujesz sie, aby zacheci¢ odbiorcéw do skorzy-
stania z bezplatnej linii telefonicznej (a nawet i plat-
nej), zeby zlozy¢ zamdéwienie lub uzyskaé wiecej in-
formac;ji.

Poslugujesz sie reklama, aby przekonaé jak najwiecej
potencjalnych klientéw do wypelnienia i wystania
kupondw, co w rezultacie skloni konsumenta do zto-
zenia zamo6wienia lub pozyskania dodatkowych in-
formac;ji.

Reklamujesz sie, aby zbadac profil konsumentow ko-
rzystajacych z Twojej oferty. Twoim gléwnym ryn-
kiem docelowym mogg by¢ mezczyzni w wieku $red-
nim, ale by¢ moze mtode kobiety wykazuja najwieksze
zainteresowanie Twoja oferta. Dzieki reklamie mo-
zesz dotrze¢ do obydwu grup odbiorcéw, jesli pola-
czysz ja z uzyskanymi wynikami badan. Przeprowa-
dzajac badania, dowiesz sie, kim sg Twoi nabywcy,
gdzie mieszkajg, jak sie dowiedzieli o Twojej firmie
i co podoba im sie najbardziej w Twojej ofercie. Do-
wiesz sig tego, analizujac profil klientéw, ktérzy od-
powiedzieli na Twoja reklame.

Reklamujesz sie, aby wyraznie podkreslié, ze konku-
renci sq w tyle (czy chocéby tylko jeden konkurent).
Celem jest zniszczenie przeciwnika.

Poniewaz masz zdjecia obrazujace stan przed i po,
diagramy lub inne dane, ktére mozesz zakomuniko-
wacé odbiorcom, reklamujesz sie, aby potwierdzic¢ swojq
swietno$¢, postugujac sig raczej mocnymi faktami,
a nie tylko obrazami.
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43.

44,

45.

46.

41.

48.

Reklamujesz sie zwyczajnie po to, by kupi¢ sobie no-
wych klientéw za pomoca wyjatkowej oferty, ktéra co
prawda przyniesie Ci mate zyski (lub nawet Zadne),
ale dzieki niej pozyskasz statych klientéw. Dla par-
tyzanta gra polega na tym, zeby zrobi¢ wszystko, co
mozliwe, by zacheci¢ klienta do pierwszego zakupu,
a potem dzieki skrupulatnej strategii czerpaé z jego
portfela.

Reklamujesz sie, aby publicznie zademonstrowac swoje
zaufanie do Twoich produktéow lub ustug. Jesli Ty im
ufasz, to moze inni tez zaufaja. Ale jesli przekazesz
malo przekonujacy wizerunek, osiggniecie wiarygod-
nosci moze by¢ trudne.

Chcesz przedstawi¢ siebie calemu uniwersum i rekla-
mujesz sie, by stac¢ sie czesciq spolecznosci, Twojej
gatezi przemystu, swiadomosci Twoich potencjalnych
klientéw. Jesli prébujesz zaoszczedzi¢ pieniadze, rezy-
gnujac z reklamy, to tak, jakby$ probowat zatrzymac
czas, nie kupujac zegarka.

Reklamujesz sie, poniewaz jest to politycznie przy-
datne, umieszcza Cig na tym samym poziomie, co in-
nych szanowanych reklamodawcéw, zapewnia Ci do-
bre kontakty w mediach oraz kreuje wizerunek firmy
odpowiedzialnej i bedacej na wlasciwym miejscu.
Reklamujesz sie, poniewaz planujesz wykorzystac
przedruki swojej reklamy w innych dziataniach mar-
ketingowych: reklamie pocztowej, broszurach, stoja-
kach reklamowych na witrynach sklepowych, ulot-
kach, plakatach itd.

Wiesz, ze na wizerunek firmy wplywa otoczenie, w ktd-
rym ona dziata, i reklamujesz sie, poniewaz inne fir-
my, z ktérymi chcialby$ by¢ utozsamiany, réwniez
reklamujg sie w tych samych mediach. Jeste$ prze-
konany, ze Twoja firma zyska dzieki renomie, ktérg
te firmy wypracowaly sobie przez lata.
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49. Inwestujesz w reklame, poniewaz chcesz pokazac
swoim przedstawicielom handlowym, dystrybutorom
i pracownikom, ze jeste$ obok nich. Wykorzystujesz
reklamy radiowe i telewizyjne, a takze powiekszone
odbitki reklam, aby wzbudzi¢ entuzjazm na zebra-
niach z pracownikami.

50. Reklamujesz sie, aby osiqgnq¢ zyski — ukryta moty-
wacja innych 49 powodé6w, dla ktérych warto sie re-
klamowaé¢. Mimo ze ta prosta, kapitalistyczna idea
jest powodem istnienia Twojej firmy — chyba ze je-
ste$ instytucja non-profit — nie musi by¢ ona wyra-
zona w Twojej strategii reklamowej, jako ze stanowi
ona cze$¢ Twojego kodu DNA.

* Kk Kk

Te piec¢dziesigt powodéw to zaledwie wierzchotek géry
lodowej. Tak naprawde jest ich o wiele wiecej. Mozesz
sie rowniez reklamowaé, aby oglosi¢ wielkie otwarcie,
wyprzedaz, zaprezentowaé nowgq lokalizacje, nowe ustu-
gi lub produkty albo nawet upowszechni¢ akcje spo-
teczna, by przekaza¢ swoim potencjalnym klientom spo-
teczny wizerunek firmy.

Skoro juz wiesz, ile cel6w mozesz osiagna¢ poprzez
reklame, wybierz te, ktére pasujg do Twojej firmy. By¢
moze masz tylko jeden cel: chcesz, by odbiorcy dzwo-
nili do Ciebie po wiecej informacji. Ale nawet to pozwoli
Ci osiagna¢ jednoczesnie inne cele. Dla partyzanta waz-
ne jest, aby wybrac¢ jeden gtéwny cel i wiaczy¢ go do
6-sentencyjnej strategii reklamowe;j.

Teraz, kiedy juz zapoznale$ sie z mozliwoéciami re-
klamy, przyjrzyjmy sie szesciu twierdzeniom, ktére po-
zwolg stworzy¢ Ci strategie. Zatézmy, ze prowadzisz biu-
ro podrézy. Istniejesz na rynku od dwéch lat, zatrudniasz
trzech pracownikéw, a Twoje zeszloroczne przychody
brutto wynosily 750 tys. zt. Do tej pory korzystates z mar-
ketingu bezposredniego, ale czujesz, ze nadszedl czas,
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Partyzancka
strategia
reklamowa

aby poinformowaé opinie publiczng o Twojej ofercie tu-
rystycznej. Poniewaz oferujesz podréze do atrakcyjnych
wizualnie zakatkéw, zdajesz sobie sprawe z tego, ze je-
dynie film wideo jest w stanie przekazaé¢ urokliwo$é tych
miejsc i ze 30-sekundowy telewizyjny spot reklamowy
czy reklama prasowa nie sg w stanie odzwierciedli¢ ich
piekna. Zatem cel reklamy jest jasny i mozesz doktad-
nie okresli¢ swoja strategie.

1.

Pierwsze zdanie okresla najwazniejszy cel Twojej re-
klamy. ,Celem strategii reklamowej biura podrézy Ga-
lactic Tours jest zachecenie odbiorcéw do skontak-
towania sie z firma za posrednictwem telefonu lub
poczty w celu otrzymania darmowego filmu wideo”.
Drugie zdanie informuje o gléwnych korzysciach, ktére
oferujesz w celu osiagniecia Twojego celu. ,,Akcento-
wang korzy$cig beda unikalne i ekscytujace miejsca
podrozy, do ktérych mogg sie wybraé klienci Galac-
tic Tours”.

Trzecie zdanie przedstawia pozostale korzysci, ktére
zwabiq potencjalnych klientow. ,Strategia bedzie row-
niez podkreéla¢ wygode i atrakcyjno$¢ cenowg wa-
kacji z Galactic Tours tgcznie z zapewnieniem wy-
kwalifikowanych przewodnikéw”.

Czwarte zdanie precyzuje grupe docelowq odbiorcow,
do ktdrych skierowana jest reklama. ,Nasza oferta skie-
rowana jest do poszukujacych przygod kobiet i mez-
czyzn, par i os6b samotnych, w wieku 21 — 34 lat,
ktére dysponujg odpowiednimi zasobami finanso-
wymi umozliwiajagcymi skorzystanie z oferty Galac-
tic Tours”.

Pigte zdanie precyzuje dzialania, jakie chcesz wywo-
fa¢ u swoich docelowych odbiorcéw. ,Strategia rekla-
mowa ma zacheci¢ odbiorcéw docelowych do kontak-
tu telefonicznego lub pocztowego w celu otrzymania
filmu wideo prezentujacego oferte biura”.
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6. Szdste zdanie opisuje charakter firmy, ktéry ma by¢
wyrazony w reklamie. ,Reklama Galactic Tours be-
dzie odzwierciedla¢ innowacyjnosé, dynamicznosé,
solidno$é, a takze serdecznosé i dbatosé o potrzeby
kazdego klienta”.

Galactic Tours wykonato swoje zadanie bardzo dobrze.
Ale teraz Twoja kolej. Skup sie na tym, co chcesz osia-
gna¢ dzieki reklamie. Skoncentruj sie na gtéwnej ko-
rzy$ci, ktéra przyciggnie do Ciebie klientow. Pomys$l
o drugoplanowych zaletach wzbudzajacych duze zain-
teresowanie wéréd konsumentéw. Skoncentruj sie na
klientach, ktérym Twoja oferta moze najbardziej przy-
pas¢ do gustu i ktérzy maja dochody pozwalajgce im na
zakup Twojej ustlugi. Skup sie na specyficznych dziata-
niach, ktére chcesz wywotaé wsréd klientéw. Pamietaj
o wizerunku firmy, jaki chcesz przekaza¢ w reklamie.

Skoncentrowate$ sie na swoich celach, teraz za-
mien je na klarowng strategie reklamowa, ktéra stanie
sig Twoim przewodnikiem na wiele lat. Bedzie mapg
wskazujaca droge wszystkim Twoim przyszlym dziala-
niom reklamowym.

Nie musisz wcale poswiecaé tyle czasu na opracowa-
nie strategii reklamowej, ale bez niej Twoja reklama nie
ma okres$lonego kierunku, nie posiada miernikéw sukce-
su lub porazki i nie jest drogowskazem dla przysztych
tworcé6w Twoich reklam. Partyzanci wiedza, ze droga
wiodaca do sukcesu bedzie widoczna tylko wtedy, gdy
skoncentrujg sig na swoich celach.
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