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Wykorzystywanie wizerunku oséb znanych ze szklanego ekranu do promocji firmy to dzi§ nie nowos¢. Z telewizyjnych
reklam, stron gazet, portali internetowych u§miechaja si¢ do nas aktorzy promujacy oferty operatoréw
telekomunikacyjnych, nowe konta bankowe czy dezodoranty dla mezczyzn. Zdziwiony, ze jeszcze nie dzwonia do
klientéw?

O tym, ze osoby znane z zycia publicznego to najbardziej lubiani przez Polakéw bohaterowie reklam wyczyta¢ mozna
byto juz w 2009 roku z badania DriveR przeprowadzonego przez ZenithOptimedia Polska. Okazato si¢ wtedy, ze
najwigksze ,,wzigcie” maja nietuzinkowe kobiety, inteligentni m¢zczyzni, autorytety oraz ludzie o wielkim sercu.

Do podobnych wnioskéw doszli autorzy badania z Instytutu Psychologii Ekonomicznej. Udowodnili, ze wykorzystanie
wizerunku celebryty moze poméc w wypromowaniu oferty firmy jeszcze nieznanej na rynku. Poniewaz uwaga
odbiorcow skupia si¢ przede wszystkim na promowanym artykule i jego cechach, a nie marce jako takiej, strategia ta
wykorzystywana jest gtdwnie przy kampaniach spotecznych oraz reklamach odnoszacych sie do kategorii
produktowych. Z kolei udziat celebryty przy kampanii reklamowej firmy o utrwalonym w §wiadomosci konsumentéw
wizerunku gwarantuje lepsze zapamigtanie danego przekazu. A im ciekawsza reklama z dobrze dobrang postacia — tym
celniejsza w skutkach si¢ okaze.

W poszukiwaniu zlotego sSrodka

Z jednej strony konsumenci rozwaznie podejmuja decyzje zakupowe, analizujac wczesniej wszystkie za i przeciw, z
drugiej — spontanicznie, nierzadko pod wptywem zachcianki czy chwilowego kaprysu. Niezaleznie od motywu
dzialania, to czy zdecyduja si¢ na t¢ marke, czy wybiora konkurencyjny towar, w duzej mierze zalezy od skutecznosci
kampanii reklamowej, jaka bgdzie towarzyszy¢ promocji produktu.

Po pierwsze liczy sig §wiezy, kreatywny pomyst, a zatem taki, ktéry nie zostal jeszcze wykorzystany, przynajmniej nie
na masowa skale. - Konstruujac przekaz nalezy dodatkowo rozgranicza¢ sytuacje, w ktérych buduje si¢ wizerunek
zupelnie nowej marki od tych, ktérych celem jest promocja firmy juz istniejacej na rynku. Wtedy dziatania skupiaja si¢
gléwnie na umacnianiu jej obecnosci w §wiadomosci odbiorcéw — méwi Tomasz Pakulski, specjalista ds. marketingu
sieciowego z REDlink. Wiasnie dlatego czasem warto wykorzysta¢ w reklamie wizerunek znanej osoby, a czasem
wystarczy trafny, zapadajacy w pami¢¢ slogan reklamowy, aby réwnie skuteczne przyciagnac¢ uwage odbiorcéw.

Kolejnym aspektem jest dobdr wtasciwego kanatu dotarcia do odbiorcy — dostosowanego do profilu konsumenta oraz
mozliwo$ci budzetowych — w koicu pienigdze to réwnie wazny czynnik determinujacy plany reklamowe. Trzeba
pamigtac, ze spontaniczne dodawanie informacji o produktach np. na forach internetowych moze czasem przynies¢
wigcej szkdd niz korzysci — Internauci sa coraz bardziej Swiadomi ,,zasadzek™, jakie na nich czyhaja, a i pojgcie
amplifyingu nie jest juz im obce.

Jednym z nowoczes$niejszych, a jednocze$nie rzadko wykorzystywanym w Polsce narzgdziem reklamowym jest tzw.
voicemail, czyli automatyczne, nagrane wczesniej przez lektora wiadomosci gtosowe rozsylane na telefony stacjonarne
oraz komérkowe. Taka reklama moze, ale nie musi wykorzystywac gtos znanej osobistosci, aby réwnie skutecznie
przyciagna¢ uwage odbiorcéw. Czasem wystarczy dobry slogan reklamowy przedstawiony w ciekawej formie, jak np.
pomyst realizowany przez jednego z polskich operatoréw sieci komérkowej, ktéry od kilku miesigey pyta swoich
zdziwionych rozméwcéw, dlaczego nie skorzystali jeszcze z jego oferty.

Telefon od celebryty
Trzeba pamigtaé, ze reklama glosowa z udziatem celebryty nie powinna by¢ jednorazowa. Dlaczego? Jak tlumacza

specjaliSci od kampanii gtosowych z REDlink, odbiorcy bardzo czg¢sto zapamigtuja dang postaé, jednak w péZniejszym
czasie nie potrafia jej przypisaé¢ do konkretnego produktu. Aby doprowadzié¢ do wzrostu Swiadomosci marki i jej
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wiarygodno$ci, a posrednio efektu sprzedazowego, kampanie nalezy planowa¢ dtugodystansowo — najlepiej w
perspektywie dwdch, trzech lat.

Jednoczes$nie trzeba sobie zda¢ sprawe, ze celebryta dzwoniacy do potencjalnego klienta nie sprzedaje produktu. Jego
zadaniem jest wywotanie sympatii i pozytywnych odczué co do marki, zatem dziatanie nastawione gléwnie na
ksztaltowanie wizerunku firmy. Z tego powodu do reklamy nalezy zaangazowac osobg umiejgtnie dobrana do
promowanego produktu - nie tylko lubiang i budzaca pozytywne emocje, ale takze wyrazista i niepowtarzalng. Jezeli
wybrany aktor zbyt czgsto udziela si¢ w Swiecie reklamy, konsumenci moga mie¢ zbyt duzy problem, aby w
przysztosci przypisa¢ go do wlasciwego produktu, a to sytuacja, ktérej nalezy unikac.

Druga, niezwykle istotna sprawa to aspekt osobowosciowy — wazne jest, aby do reklamy np. produktu finansowego
wybraé aktora, ktéry jednoczesnie obraca si¢ w Swiecie biznesu lub uchodzi za osobg stonowana, powazna i budzaca
szacunek Srodowiska. Taka postaé, bedac spdjna z charakterem promowanego produktu, skuteczniej spetni zaktadana
rolg, szybciej i tatwiej zapadnie w pamig€ i bedzie si¢ kojarzy¢ wyltacznie z promowanym produktem. Co innego w
przypadku reklamy glosowej dotyczacej bardziej ,,JuZnej” oferty — wtedy pole wyboru jest zdecydowanie wigksze.

Voicemail, oprdcz faktu, ze to jedna z taiiszych form reklamy, ma jeszcze jeden plus — do jej wykonania mozna
zatrudni¢ praktycznie kazda osobg publiczna, nie tylko ze Swiata kina i telewizji. W koricu tutaj liczy si¢ przede
wszystkim glos, a nie znana twarz. Do udziatu w reklamie zaprosi¢ mozna nawet dziennikarza znanego z lokalnej
rozgtosni radiowe;j.

Na koricu nie nalezy zapominaé, ze w reklamie najistotniejsza jest sita rekomendacji. Jezeli przekaz bedzie trafny, w
sposob oryginalny i warty zapamigtania przekaze promowane tresci, mozna mie¢ prawie 100% pewnos¢, ze o ofercie
dowie si¢ nie tylko odbiorca rozmowy telefonicznej, ale takze jego znajomi — poprzez wpis na blogu, popularnym forum
internetowym, profilu spotecznosciowym, rozmowie przy kolacji czy na sobotniej imprezie.
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