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Pomysly do wzigcia. Tajemnice skutecznych dziatan marketingowych
e Stynne marki i chwyty reklamowe wszech czasow
* Korzysci i koszty wspodtpracy z agencja reklamowa
* 10 gotowych pomystéw do wykorzystania od zaraz
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Ekscytacja, nowos¢ i prowokacja — oto najwazniejsze sktadniki reklamy. Jestesmy
wiecznie zajeci. Nasza rozproszona uwage moze przykué tylko starannie przygotowana
kampania, ktéra wyrdzni sie na tle tysiecy innych, atakujacych nas z telewizoréw,
radioodbiornikéw, czasopism i witryn internetowych. Ale przyciagniecie uwagi to
jeszcze nie wszystko - na reklamie zarobig tylko ci, ktdrzy wywotaja u klientéw reakcje.
Dowiedz sie, jak prowadzi¢ rentowny marketing. Poznaj techniki i slogany reklamowe,
ktdre staty sie wspotczesna klasyka. Niech ta ksigzka bedzie zrddtem Twoich nowych
pomystow na reklame.
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ZAMOW INFORMACJE

Zdaj sie na doswiadczenie autora. To cztowiek, ktdry ma w Swiecie reklamy sporo do
powiedzenia. Zarzadzajac marketingiem czotowych amerykanskich korporacji, takich
jak American Express, Epsilon, Apple, Fidelity czy Citigroup, a takze wspotpracujac ze
znanymi politykami i organizacjami non profit, Steve Cone zdobyt bogate
doswiadczenie, ktérym dzieli sie z Toba.
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* Przeglad doskonatych, miernych i fatalnych strategii reklamowych
* Tworzenie skutecznych programéw lojalnosciowych

* Budowanie medialnej twarzy firmy

* Reklama w internecie: duzo hatasu i iskra nadziei

* Poznawanie psychiki klientow

e Inna strona reklamy: public relations i sponsoring

|

,Poszukujemy ochotnikéw, ktdrzy wyzwolg reklame z okdw sztampy. Od kandydatow
oczekujemy nowych pomystéw. Gwarantujemy duze pieniadze i stawe.”
Twoi klienci
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Trzy sekretne sktadniki kazdej
udanej kampanii marketingowe;j

WSZYSCY WIEMY, ze kampanie marketingowe nalezg do drogich
przedsiewzieé, ktore wzbudzajg spore zainteresowanie, ale takze
obawy, by pienigdze ciezko zarobione przez pracownikéw nie poszly
na marne. Presja otoczenia czesto moze bardzo utrudniaé stworze-
nie skutecznej kampanii. Niestety, w tej dziedzinie zawsze musimy
bra¢ pod uwage ryzyko niepowodzenia, ale sa pewne sposoby na to,
by je zminimalizowacé.

Skuteczna kampania marketingowa musi zawiera¢ trzy naste-
pujace skltadniki:

1. Efekt ekscytacji.

2. Efekt nowosci.

3. Efekt mobilizacji do dzialania.

W duzisiejszych czasach jestesmy ciagle zabiegani, zajeci, zme-
czeni, cierpimy na permanentny brak czasu. Koncentrujemy sie na
tym, co jest ,teraz”, czyli tym, co aktualne, chwilowe, wazne dzis.



WYKORZYSTAJ TO! SPRAWDZONE POMYStY DLA MARKETINGU

Bezustannie zmagamy sie z logistyka, ruchem, halasem. Naszg
rozproszong uwage jest w stanie przykué tylko naprawde starannie
przygotowana kampania, ktéra wyrézni sie na tle tysiecy innych
informacji atakujacych nas zza szyb samochodéw, autobuséw, z ekra-
néw telewizoréw, monitoréw, z glosnikéw radiostacji i ze stron gazet.

Sprzedajac cokolwiek, komukolwiek, w jakimkolwiek miejscu na
ziemi, musisz zapyta¢ sam siebie: ,,Czy moja broszura, spot rekla-
mowy, billboard powoduje u odbiorcy ekscytacje, przekazuje mu
jakas nowo$¢ i sprawia, ze natychmiast rzuca wszystko i zamawia
m6j produkt lub ustuge?”.

Pierwsze, fundamentalne zadanie specjalisty w dziedzinie mar-
ketingu polega na tym, by zwréci¢ uwage odbiorcy wlasnie to, co on,
a nie kto§ inny, ma do zaproponowania. Niestety, wiekszo$¢ kam-
panii ponosi kleske wlasnie na tym etapie, a z motywowaniem do
dziatania jest jeszcze gorzej.

Cala sztuka promocji polega na tym, by nie tylko zwrécié na
siebie uwage, ale jeszcze otrzymaé odpowiedz! Przemysl marke-
tingowy w USA pochlania 35 miliardéw dolar6w miesiecznie. 1 to
wszystko tylko po to, by zwr6cié czyjas uwage...

Czy myslisz, ze kogo$ jeszcze zainteresuje kolejny megaham-
burger albo romantyczna podstarzala para zachwycona nowym fun-
duszem emerytalnym? Albo jeszcze jeden supersamoch6d zmagaja-
cy sie ze $niezycy i wichurg na jakiejs oblodzonej gérskiej drodze?

Jak sie wyzwoli¢ ze stereotypu i sztampy, do ktérej jesteSmy
przyzwyczajeni i zadziala¢ na emocje odbiorcy tak, by zapamietal
wlasnie Twoja marke i odpowiedzial na Twoja propozycje? Czy to
w ogble mozliwe?

Przyjrzyj sie kilku rewelacyjnym kampaniom, ktérym udalo sie
mistrzowsko wykorzysta¢ wszystkie trzy efekty: ekscytacji, nowosci
i sprowokowania klienta do dziatania.
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Trzy sekretne skfadniki kazdej udanej kampanii marketingowej

Najlepszy chwyt reklamowy: poprosi¢ o pomoc

Jesli zapytacie, jaka jest moim zdaniem najlepsza reklama wszech
czasow, to odpowiem, ze jej autorem jest angielski podréznik i po-
larnik z poczatku ubieglego wieku, sir Ernest Shackleton. W 1913 r.
umiescit on w kilku londyniskich gazetach anons o naborze ochot-
nikéw na swojg wyprawe na biegun potudniowy. Spodziewal sie
okolo piec¢dziesieciu do siedemdziesieciu pieciu zgloszen, jednak
liczba zainteresowanych przeszla jego najsmielsze oczekiwania. Na
ponizsze ogloszenie odpowiedzialo pieciuset chetnych:

POTRZEBNI OCHOTNICY na niebezpieczng wyprawe. Niska pensja,
silne mrozy, wiele miesigcy w kompletnych ciemnosciach i ryzyko
utraty Zycia. W razie sukcesu — stawa i rozglos zapewnione.

—Sir Ernest Shackleton.

Wszystkie trzy podstawowe skladniki dobrej reklamy: ekscyta-
cja, nowosé i wezwanie do dzialania zawarte w zaledwie kilkunastu
stowach. Nic dodaé, nic ujaé.

Poczatki ,,Playboya”

Na poczatku lat pieédziesigtych, kiedy sam mialem pieé¢ czy szesé
lat, nie mogtem sie dowiedzie¢, czym tak naprawde zajmuje sie méj
ojciec. Byl w tym wzgledzie bardzo tajemniczy i, jak sie p6Zniej
okazato, nie bez powodu. Pracowal wtedy nad jedng z pierwszych
form mailingu dla niejakiego Hugh Hefnera, zalozyciela nieznanego
jeszcze nikomu magazynu ,,Playboy”.
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WYKORZYSTAJ TO! SPRAWDZONE POMYStY DLA MARKETINGU

Do czego stuzy reklama?

Wsréd wiekszosei ludzi panuje przekonanie, ze jesli wyda-
waé pienigdze na reklame, to tylko w celu wypromowania
nowego produktu lub ustugi, budowania swiadomos$ci marki
lub zdobycia nowych klientéw. Oczywi$cie, nie ma w tym
mysleniu nic zlego, ale to jeszcze nie wszystko.
Istnieje co najmniej szesé powodow, dla ktérych warto

prowadzié promocje, choé¢ nie wszystkie sa oczywiste:

® By zmotywowac swoich pracownikéw. Dobrze opracowa-
na reklama kryje w sobie wielki potencjal dodajacy wlasnym
pracownikom nowej energii. Dzieki niej moga takze poczuc
dume z siebie i swojej firmy, dlatego kazda nowa reklama
powinna by¢ najpierw przedstawiona na wewnetrznych ze-
braniach pracownikéw, ktorzy beda mogli potem omawiaé
i komentowa¢ kampanie w gronie rodziny i znajomych. Warto
pamietac¢ o podaniu im dokladnego miejsca i czasu emisji re-
klamy w poszczegolnych mediach.

® By utwierdzi¢ swoich klientéw w przekonaniu, ze Twoja
firma to najlepszy wybér. Klient potrzebuje przypomnienia,
dlaczego warto robi¢ interesy wlasnie z Tobg i Twojg firma.
Nie tudz sie, ze sam na to wpadnie. Zabiegi majace na celu bu-
dowanie $wiadomosci marki i trenowanie pamieci klienta za-
checaja go do podjecia dzialania.

12



Trzy sekretne skfadniki kazdej udanej kampanii marketingowej

Przekonasz sie, ze wiele ,nowych” transakcji sprowokowali sta-
rzy klienci, ktérzy zareagowali na 0gélng reklame.

® By zdobyé nowych klientéw. Kazdy chce pozyskaé no-
wych klientéw, a oni potrzebuja rzetelnej informacji. Upew-
nij sie, czy na Twojej ulotce w widocznym miejscu znajduje
sie adres Twojej strony internetowej, numer telefonu. Jesli nie,
zadbaj o dobry mechanizm pozwalajacy kupi¢ Twoje pro-
dukty lub ustugi. Na pewno nie zaszkodzi podanie ostatecz-
nego terminu (deadline).

® By zyska¢ cennych pracownikéw od konkurencji. Mo-
zesz sobie pogratulowaé, jesli dzwonig do Ciebie pracownicy
konkurencji i pytaja o mozliwosci pracy w Twoim zespole,
a jako powod zainteresowania podajg Wasza reklame. Nawet
jesli nic nie wspominaja o reklamie, taki odzew z pewnoScia
nalezy zaliczy¢ do zastug kampanii reklamowej.

® By zyska¢ rozglos. Dziennikarze i redaktorzy pism bran-
zowych takze ogladaja Twoje reklamy, przygotuj sie wiec na
okolicznosé udzielania wywiadéw podczas pojawienia sie nowe;j
kampanii. Wykorzystaj ich zainteresowanie i badz chetny do
wspolpracy.

® By budowaé swiadomos¢ marki. Zwrécenie uwagi na
firme zawsze sie oplaca. To oczywiste.
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WYKORZYSTAJ TO! SPRAWDZONE POMYStY DLA MARKETINGU

Materialy reklamowe mialy zostaé rozestane do wszystkich mez-
czyzn znajdujacych sie na liscie czytujacych inne ,meskie czasopi-
sma”, co oczywiscie bylo bardzo rozsadna taktyka. Jednak ulotki
opracowane przez mojego ojca wyrézniala jedna rzecz: byly napi-
sane z punktu widzenia dziewczyny — kroliczka ,,Playboya”. Na
ulotce, podobnie jak na zaméwieniu i towarzyszacych mu materia-
tach, znajdowaly sie zdjecia kobiety w pelnym kréliczym” stroju
oraz jej ponetnych kolezanek. List zwienczony byl jej podpisem.

W efekcie miliony Amerykanéw znalazto w swojej skrzynce list
od prawdziwego kroliczka Playboya, ktéry zachwala walory nowego
pisma: niepohamowang fantazje, wymiar socjologiczny oraz kolek-
cje zdje¢ rozneglizowanych przyjaciélek kréliczka. Nie ma watpli-
wosci, ze ten chwyt zapewnil twércom o wiele wiekszy sukces, niz
gdyby autorem listu byl mezczyzna — Hugh czy ktérykolwiek inny
wydawca. Bylo to po prostu o wiele bardziejf PODNIECAJACE!

Magazyn Rolling Stone

W latach siedemdziesigtych znany byt przyklad pewnego znanego
ekscentrycznego dziennikarza, samozwanczego ojca gonzozurnali-
zmu' Huntera S. Thompsona, wydawcy czasopisma Rolling Stone.
Byl on autorem wyjatkowego listu do prenumeratoréw, ktéry znacz-
nie odbiegal od tego, do czego przyzwyczaili swoich czytelnikéw
inni wydawcy.

Thompson w swoim liScie przyznawal prosto i bez ogrodek, ze
Rolling Stone to jego jedyne legalne zrodto dochodéw i jesli czytel-
nicy nie odpowiedza na jego apel, to on prawdopodobnie wpadnie
w skrajng rozpacz i skonczy ze soba.

Gléwnym zalozeniem ,,gonzozurnalizmu” byla rezygnacja z bezstronnego przedstawiania
informacji na rzecz osobistych, subiektywnych spostrzezet — przyp. tlum.
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Trzy sekretne skfadniki kazdej udanej kampanii marketingowej

Krétko méwiae, Thompson grozit swoim odbiorcom, domagajac
sie natychmiastowej reakeji. Dla wzmocnienia efektu umiescit na ko-
percie nadruk czcionka przypominajaca odreczne pismo: ,WIEM,
GDZIE MIESZKASZ”. Z pewnoscia nie byt to zwykly list w stylu
Newsweeka czy Timesa.

Ten $mialy zabieg okazal sie jednak wielkim sukcesem, z ktérego
Thompson czerpal zyski przez caly okres swojej kariery w Rolling
Stone. Jego pomysly byly naprawde niesamowite i dawaly mnéstwo
przyjemno$ci. Byly w jego stylu. Niepowtarzalne i ekscytujace.

~WorldPass”, czyli ostatni beda pierwszymi

Pod koniec lat siedemdziesiatych latanie samolotem przestalo by¢
rozrywka dla elity, a stalo sie ucigzliwg koniecznoscia, torturg gor-
sza od niekonczacej sie podrozy zatloczonym autobusem. Samoloty
zaczela wypelnia¢ kadra kierownicza i menedzerska regularnie
przemierzajagca Ameryke wzdtuz i wszerz. Nie byly to bynajmnie;j
radosne podréze. Ich uczestnicy wygladali na znuzonych, wyczer-
panych pogonig za pieniedzmi i awansem.

Mimo rosngcej popularnosci linii lotniczych ich zarzady zdawaty
sobie sprawe z posiadania duzej grupy niezadowolonych klientéw.
W pewnym momencie kilku najwiekszych potentatéw lotniczych
wpadlo na pomyst, by uhonorowaé¢ w jakis sposéb swoich stalych
klientéw. Tak narodzily sie pierwsze programy lojalno$ciowe.

Programy te spotkaly sie z wielkim zainteresowaniem ich uczest-
nikéw. Wreszcie dostrzezono r6znice pomiedzy przypadkowym tu-
rysta, a stalym klientem i doceniono tego drugiego. Bonusy w po-
staci darmowych przelotéw czy miejsc w pierwszej klasie powodowaty
wielkie poruszenie wsréd klientéw, ktorzy od tej pory sami starali sie
by¢ na biezaco z wszelkimi promocjami i ofertami linii lotniczych.
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WYKORZYSTAJ TO! SPRAWDZONE POMYStY DLA MARKETINGU

To bardzo wazne, zeby zrozumied, jak przetlomowe znaczenie mialy
w tamtych czasach programy lojalnosciowe.

Pracujac z malym zespolem w Epsilon Data Management, po-
magalem w tworzeniu jednego z pierwszych takich programéw o na-
zwie ,Mileage Plus” dla United Airlines. Kilka lat p6zniej miatlem
szczeScie uczestniczy¢ w opracowywaniu ostatniego posuniecia gi-
ganta w tej grze: programu ,,WorldPass” dla Pan American Airways.
Byl to z pewnoscig najbogatszy i najdoskonalszy program tego rodzaju.

Jak wykazaly badania specjalistéw od rynku lotniczego, dzieki
~WorldPass” Pan Am zdotala przetrwa¢ jeszcze na tym rynku ko-
lejne dziesieé lat. To historia o tym, jak dzieki efektowi ekscytacji
i nowosci z SZAREGO KONCA miejsca w branzy znalezé sie
w CZOLOWCE.

Do 1981 roku wszyscy najwieksi przewoznicy dobrze sobie
przyswoili i wdrozyli programy lojalnosciowe, co Pan Am bolesnie
odczuta w postaci niskich wynikéw sprzedazy. Sytuacje uratowat
6wcezesny dyrektor marketingu Adam Aron, czlowiek o wielkim ta-
lencie, intuicji i wierze w moc odwaznych pomystéw.

Trzeba tu nadmienié, ze 6wczesne programy lojalno$ciowe nie
byly wecale tak szczodre, jakby sie wydawato. Ich podstawowym
celem bylo uzyskanie przychylnosci klientéw biznesowych przy jak
najmniejszych naktadach i maksymalnie rygorystycznych zasadach.

Jednak Adam mial zupelnie inng koncepcje. Zlecil mi opraco-
wanie mozliwie najbogatszego programu, dzieki ktéremu moglby
przeskoczy¢ konkurencje o solidnie opracowanych strategiach i kil-
kuletniej (4 — 5 lat) przewadze w tym wzgledzie. Skoro Pan Am
spoznila sie na bal, niech wyglgda tak ol$niewajgco, zeby nikt nie
przegapil jej wejscia — uwazal Adam.
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Trzy sekretne skfadniki kazdej udanej kampanii marketingowej

U podstaw programu Pan Am lezalo wynagrodzenie specjalng
zlotg karta ,WorldPass” kazdego pasazera, ktory w ciggu roku ,,wy-
latal” okreslong liczbe kilometr6w. Karta uprawniala jej wlasciciela,
jak i jego firme, do darmowych lotéw w ramach polaczen tej linii na
calym $wiecie w okresie trzydziestu dni.

Na efekty nie trzeba bylo dlugo czekaé. Strategia okazala sie
strzalem w dziesiatke juz od pierwszego dnia. Zadna z konkuren-
cyjnych firm nigdy nie miala w swojej ofercie podobnej atrakeji, nie
mogla tez réwnaé si¢ z Pan Am pod wzgledem systemu polaczen.
~WorldPass” zelektryzowatl klientéw, pracownikéw linii, a takze
prase branzowg. Dzieki swojemu pragnieniu, by da¢ klientom cos
bardziej atrakcyjnego i bogatszego niz inni, Adam wywrdcit rynek
do géry nogami i sprawil, ze konkurencja pozostata daleko w tyle.

W ten spos6b ostatni stali sie pierwszymi. Pierwsza seria ofert
Pan Am wyslana do osiemdziesieciu tysiecy stalych klientéw zawie-
rala darmowy bilet w obie strony w dowolne miejsce na ziemi
(w ramach potaczenn Pan Am) do zrealizowania w ciggu najblizszego
pot roku. Propozycja nie byla obwarowana zadnymi warunkami,
poza jednym, jedynym: przystapienie do programu ,WorldPass”.
Odsetek respondentéw, ktorzy odpowiedzieli na te propozycje, wy-
ni6st ponad 50%, co stanowi chyba rekord w obszarze direct mail.
No, moze z wyjatkiem listéw z urzedu skarbowego?.

Przyktady wzbudzania zainteresowania klientow
z sektora lotniczego

American Airlines — kazdy, kto na poczatku lat siedemdziesiatych
wstapil do Klubu Admiralskiego American Airlines otrzymywal
odrecznie wypisany i oprawiony w ramke certyfikat czlonkostwa.

2 wWusa jest Internal Revenue Service, w skrécie IRS — przyp. red.
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WYKORZYSTAJ TO! SPRAWDZONE POMYStY DLA MARKETINGU

Certyfikaty takie wywieszano w biurach jako symbol prestizu firmy.

Continental Airlines — w latach szesédziesiatych i siedemdzie-
sigtych prezes firmy Robert Six miat zwyczaj wysylania do swoich
najlepszych klientéw dtugich list6w (czasami po kilka stron) raz lub
dwa razy do roku. Listy te bywaly tak osobiste, pisane z tak duza
gracjg i szczeroScia, ze klienci nie tylko przechowywali je na pa-
miatke, lecz chetnie korzystali z linii Continental tylko po to, by nie
stracié¢ miejsca na liscie VIP.

Braniff International — we wczesnych latach szesédziesiagtych
i siedemdziesigtych Braniff przyciagal uwage klientéw jasnymi bar-
wami swoich samolotéw, skérzanymi fotelami we wszystkich klasach,
dobrymi positkami na chinskiej porcelanie oraz personelem modnie
ubranym w stroje od Halstona. To niesamowite, ale ludzie po pro-
stu cieszyli sie na lot z Braniffem.

1:0 dla kkamczuchow

W 1982 roku Komitet Wyborczy Republikanéw zamierzal zorgani-
zowaé doroczng akcje zbiorki pieniedzy wsréd swoich dwustu ty-
siecy najwierniejszych ofiarodawcéw. Na kazdy list pisany na kom-
puterze, o do$¢ osobistym charakterze, przeznaczali do tej pory
piecdziesigt centéw. Tym razem jednak szczegélnie zalezato im na
tym, by przebié¢ wszystkie dotychczasowe akcje. W zwigzku z tym
doradzitem im, by sprébowali czego§ zupelie innego: pojedynczy,
ale bardzo wyjatkowy list mial kosztowa¢ okolo siedmiu dolaréw.
Zgodzili si¢ i cala akcja przyniosta zawrotng sume dwéch milion6w
dolaréw netto. To wiecej niz ich przeciwnicy z Komitetu Wyborczego
Demokratéw zdotali zebraé przez caly rok!
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Co znalazlo si¢ w pakiecie za siedem dolaréw:

a) specjalna koperta przypominajaca ekspresowa przesyltke
FedEx, cho¢ w rzeczywistosci wystana zwyklg poczta,

b) dwustronicowy list z informacja o zbiérce datkéw ozdo-
biony zlotg pieczecia senatorska,

¢) czterokolorowa fotografia Ronalda Reagana w formacie 8x10
z odrecznym podpisem i osobista dedykacja ,,Stephenowi,
w podziekowaniu za nieustajacg pomoc”.

Tak, zgadza sie, mielismy dwiescie tysiecy podpisanych zdjec¢
z odmienng dedykacja dla kazdego odbiorcy. Oczywiscie prezydent
Reagan byl zajety innymi sprawami, wiec kwestia podpiséw spadla
na grupe kobiet z firmy mailingowej z Massachusetts, ktére wyko-
naly ja jako dodatkowe zlecenie. Kazda z nich otrzymata wzor pre-
zydenckiego podpisu i musiala nauczy¢ sie go doskonale kopiowad.

Co moglo by¢ bardziej ekscytujacego dla zwolennika tej partii
od otrzymania zdjecia z wlasnorecznym podpisem samego prezy-
denta? Ofiarodawcy byli zachwyceni szacunkiem, jaki im okazano,
a poziom odpowiedzi osiggnat 40%, przy sredniej w tego typu przed-
siewzieciach oscylujacej na poziomie 5 — 10%.

Nie ruszaj sie z domu bez czeku

Karl Malden reklamowal American Express Traveler Cheques przez
dwadziescia pieé lat. C6z za niezwykly wynik. Reklamy telewizyjne
czekow podréznych z jego udzialem sg doskonalym przykladem
polaczenia efektu ekscytacji, nowosci i mobilizacji do dzialania.
W filmie reklamowym najpierw pojawial sie zlodziej kradnacy port-
fele z torebki niczego niepodejrzewajacego turysty, z torby pozo-
stawionej na plazy lub pokoju hotelowego. Wtedy pojawiat sie Karl,
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w przebraniu policjanta z popularnego serialu, w ktérym grat (,Ulice
San Francisco”) i spogladajac prosto w kamere, méwit: , To samo
moze przytrafi¢ sie Tobie!”. Wezwanie do dzialania: ,Nie pozwdl,
by jakis zlodziej zepsul ci wakacje. Wez czeki podrézne American
Express”. Nic dziwnego, ze American Express stal sie wiodacg firma
w tym sektorze, zajmujac 75% rynku.

Twardziel Joe Green

Czasami ekscytacje moze wywolaé jakis efekt wizualny. Udato sie
to Coca-Coli za pomocy zestawienia stodkiego 10-letniego fana
amerykanskiego futbolu z poteznym, a w dodatku groznym, zawod-
nikiem Pittsburgh Steelers. Zmeczony po wyczerpujacym meczu
sportowiec podchodzi do chlopca, ktéry trzyma w drobnej raczce
wielkg butle Coca-Coli. Cho¢ na twarzy Greena maluje sie grozny
wyraz, chlopiec nie zwraca na to uwagi i wpatruje sie w niego
z uwielbieniem. Jako oddany fan proponuje mu swojg butle Coli. Joe
waha sie przez chwile, po czym przyjmuje butle i chciwie ztopie
napd6j dopéty, dopoki nie pokaze sie dno. Nastepnie oddaje matemu
pustg butle i z delikatnym usmiechem méwi ,,Dzieki, maly”. Esen-
cja sloganu reklamowego ,,Usmiechnij sie — zawsze Coca-Cola”.

Pan Whipple

Papier toaletowy z pewnoscig nalezy do mmiej ekscytujacych pro-
duktéw, jednak firmie Charmin udalo sie stworzy¢ ciekawg postaé
pojawiajgca si¢ wsrod klientow supermarketéw, ktéra szybko zy-
skata wielka popularnosé.
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Bohaterem Charmin byl pewien budzacy litosé i wspolezucie
straznik Whipple, ktérego zadaniem bylo utrzymywanie produktéw
w nalezytym porzadku. Wszyscy z uwaga obserwowali, jak pan
Whipple tapal kolejnego winowajce, ktéry cheial zgnie$é papier
Charmin.

Dzieki postaci pana Whipple papier Charmin kojarzyt sie z ku-
szacg delikatnoscig i puszystoscig. W konicu kazdego nachodzita
ochota, zeby sprobowaé tego samemu, w zaciszu wlasnego domu,
bez ryzyka spotkania pana Whipple. Swietnie opracowane wezwa-
nie do dzialania i koronny przyklad na oryginalng reklame.

Peter Lynch, Lily Tomlin i Don Rickles

Reklamy sektora ustug finansowych od lat postugujg sie tym samym
wytartym schematem. Kazdy z nas pragnie bezpieczenistwa finan-
sowego dla siebie i swojej rodziny i potrzebuje informacji na ten
temat. Ilez jednak mozna patrzeé na te zalosne préby przyciagnie-
cia naszej uwagi?

Uslugi finansowe nie naleza do kategorii cieszacej sie duzym
zainteresowaniem. Jesli co$ nie stluzy do jedzenia, noszenia, uzy-
wania, jezdzenia ani do zabawy, to nie jest warte uwagi. Niewiele
masz przeciez okazji, by zobaczyé rézne formy pienigdza lub je
dotknaé, a z banknotami w Twoim portfelu nie czujesz jakiejs spe-
cjalnej wiezi.

Jesli weigz nie jeste$ przekonany co do tego, jak trudno zrobié
wrazenie na odbiorcach za pomoca reklamy sektora finansowego,
zwr6é uwage, ze zadna z firm z tej kategorii nigdy nie znalazla sie
na liscie piec¢dziesieciu najlepszych kampanii reklamowych wszech
czaséw wedlug Advertising Age.
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U schytku lat dziewiecdziesigtych, kiedy pracowatem jako kie-
rownik marketingu dla handlu detalicznego w Fidelity Investments,
postanowitem zerwaé z bezosobowym podej$ciem do reklamy
i wstrzykngé do kampanii sporg dawke indywidualnosci, ktéra wy-
wola piorunujgcy efekt w calej branzy.

Kazdy, kto chociaz raz mial do czynienia z gielda, na pewno sty-
szal o Peterze Lynchu. To czlowiek, ktéry zawsze rozumial swoich
klientéw i potrafil doradzi¢, jak madrze zainwestowaé¢. Dlatego na
poczatku mojej pracy dla Fidelity wydawalo mi sie, ze Peter bylby
idealng twarza naszej kampanii. Nigdy wczesniej nie brat udziatu
w zadnych dziataniach reklamowych, a Fidelity nie planowato an-
gazowania zadnych znanych os6b do promocji swojej marki.

Nie chcialem jednak, by Peter byt jeszcze jedna ,,gadajaca glowy”
i chociaz jest mnéstwo ciekawych sposobéw na stworzenie przeko-
nujacego prowadzacego, to zdecydowalem sie zaryzykowaé. Moim
zamyslem bylo opracowanie powaznego tematu, jakim jest zarza-
dzanie pieniedzmi i wykreowanie kampanii, ktéra bedzie zabawna
i rozrywkowa, a jednoczesnie dobrze informujgca o emeryturach,
zarzadzaniu portfelem papieréw wartoSciowych i przedstawiajaca
korzysci z zalozenia lokaty rentierskiej.

Oprécz Petera zatrudnilismy takze dwéch wspaniatych artystow
estradowych: Lily Tomlin i Dona Ricklesa, ktérzy wystepowali z Pete-
rem na zmiane w serii spotéw reklamowych w 1998 i 1999 roku.

Efekt byt piorunujacy. Pracownikom bardzo przypadto do gustu
to przelomowe podejscie do tematu i byli podekscytowani tym, ze
dzieki wystepowi w reklamie ich firmy Peter stal sie osoba pu-
bliczng oraz pracowal z dwoma tak wspanialymi postaciami. Oczy-
wicie klienci takze pokochali te reklamy, bo byly takie inne od
wszystkich, ze ogladanie ich i stuchanie stanowilo przyjemnosé¢ samg
w sobie. Zawsze, kiedy w mediach pojawiala sie kolejna edycja tej
reklamy, firma natychmiast odnotowywala zwieckszone zaintereso-
wanie w postaci telefonéw i e-maili.
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