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Jezeli nie mozesz reklamy

zrozumie¢ w biegu, jest ona albo

ucatowaniem dla ego twércow,

albo tylko ciekawa (lub nie)

wariacja na temat rzeczywistosci.

eklamy, = wktérych
wszystko jest ,naj”
- najlepsze, najwick-

sze, najbardziej, najnowiej, naj-
silniej i najbardziej wspaniale
we wszechéwiecie — mozna
nazwa¢ odg do wlasnego ego,
anie komunikacjg. Komuni-
kacja przeciez oznacza dialog.
Polega na mowieniu rzeczy, ktére
chcemy powiedzied, a ktdre sg
zarazem ciekawe dla naszego
rozméwcy. Jezeli czego$ od niego
chcemy, tym bardziej go musimy
glaskac - nie siebie. Jest to zasada
tak pewna, jak prawo grawitacj.

Cho¢ wierzg, zew dzialach
marketingu wigkszosci firm
pracujg osoby, ktore doskonale
orientujg sic w tej podstawowe;j
psychologii, to odnosze wra-
zenie, ze z jakich$ sobie tylko
znanych powodéw zdecydo-
wali, ze nie beda jej stosowac.
Czy wiesz, zesok, ktory
pijesz, jest NAPRAWDE
zdrowy?
Czy internet, ktérego uzy-
wasz, jest RZECZYWISCIE
tak szybki, jak obiecany?
Czy marka jest BARDZO
hipsterska i trendy?

Pojecia abstrakeyjne (jak ,in-
ternet” czy okreflenia typu
»haturalny’, ,modny”) sg naj-
trudniejsze do sprawdzenia,
udowodnienia czy obalenia
—ale to wlasnie tam marketing
i reklama moga zdziata¢ cuda.
Mogg, ale nie musza.

Gdzie szalenczo
mknie PKP

Komunikacja PKP jest dosko-
nalym przyktadem tego, o czym
tu méwie. Ostatnia kolejowa
kampania zwrdcita moja uwa-
ge nie tylko wielka falg hejtu,
ale absolutnym oderwaniem
od rzeczywistoéci — od ludzi,
ktérzy korzystaja z ustug tego
przewoznika.

PKP éwiadczy ustugi nama-
calne, w przypadku ktérych
ocena poznawczo emocjonal-
na nastepuje w trybie natych-
miastowym. Niestety, wydaje
sie, ze tworcy reklamy podczas
realizacji mieli jakie$ swoiste
wyobrazenie na temat uzytkow-
nikéw produktéw PKP. Przykro
mi, ale zaden czlowiek nie za-
padnie w trans patrzac na ten
»wspaniale” zrealizowany spot
reklamowy, po to, zeby pod
koniec podrézy obudzi¢ si¢
ipowiedzie¢: WOW - to pra-
wie jak japonski superszybki
Shinkansen! Tylko w stanie za-
kochania wierzymy w wielkie
klamstwa...Potem zaczynamy
szuka¢ dowoddéw na prawdzi-
wos¢ obietnic. No a PKP nie
jest przykladem love brand i jak
kazda firma oferujgca ustugi
codzienne z bezposrednim do-
$wiadczeniem powinna zda-
wac sobie sprawe, ze najpierw
muszg by¢ rzeczywiste zmiany,

a potem dopiero marketing czy
reklama.

Kolejarze lubig pogadac

Moje podstawowe pytanie
brzmi: Czy pracownicy PKP
utracili kontakt z realiami,
bo nigdy nie korzystali z wla-
snych ustug? Czy moze tak
silnie wierza w reklame i mar-
keting, ze naprawde uwierzyli,
ze wystarczy zrobi¢ fadny film
inagle badania iloéciowe wy-
kazg wzrost wskaznika - love
you, mybrand? A moze chcieli
by¢ troche tacy, jak Steve Jobs,
ktéry lubit naginaé rzeczywi-
stos¢ i jemu nawet czasem si¢
to udawato... Jednak, zeby
dziala¢ jak Steve Jobs, nalezy
tworzy¢ produkty i ustugi jak
Steve Jobsi zarzadza¢ firma jak
Steve Jobs. Nie mozna sobie
wybraé jednego kawatka pod
tytulem ,,Kreatywne nagina-
nie $wiata do wlasnych potrzeb”
i oczekiwad, ze $wiat si¢ zmieni
tylko dlatego, ze tak chcemy.

Ale abstrahujac od intencji bez
pokrycia czy §lepej wiary w re-
klamy, zadam kolejne pytanie:
Czy reklama jest dobrze zaadre-
sowana i czy odpowiada na naj-
wigksze problemy ludzi korzy-
stajacych z PKP? Dla kogo ona
jest? Co ma obiecaé zmienic,
zeby ludzie, ktérzy nie korzy-
staja z PKD, zaczeli z pociagéw
korzystaé? Bo to, co pokazuje,
to jakby namawiaé piwoszy
na wybér Moet & Chandon,
bo to najlepszy szampan. Ro-
zumiem, Ze ego jest szalenie
wazne idla marek idla ludzi,
ale chyba wszystko ma swoje
granice. Bo ta reklama jest tro-
che jak z dowcipu: ,Wystarczy
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juz o mnie - pogadajmy o tobie.
To, co ty o mnie my$lisz?”.

Zmarnowano

wielkie pienigdze
Przymknijmy oczy na skrze-
€z3cy rzeczywistos¢ 1izapy-
tajmy po prostu, jak wysoko
znajduje si¢ marka przewoz-
nika na drzewku decyzyjnym
wyboru sposobu podrézowa-
nia. Najmniejszym problemem
Polakdw jest to, czy pociag jest
marki PKP, czy nie. Duzo wigk-
szym, czy ten pociag w ogdle
jest i czy przybedzie na czas?
I czy otrzymamy rzetelng in-
formacje, jezeli nie bedzie go
na czas? I ile kosztuje, ile jest
przesiadek, i czy dziala w nim
klimatyzacja... Czy sg wtyczki
do pradu? Dopiero w momen-
cie, kiedy te wszystkie warunki
saspelnione, odbiorca zastana-
wia sie, jakiz to przewoZznik je
spelnia. I ilu mamy przewoz-
nikéw o tej samej godzinie,
za t¢ sama lub bardzo zblizong
ceng oferujacych odpowiednia
jakos¢. ..

Nie, nie chce, Zeby na te pyta-
nia odpowiadali pracownicy
PKP - ciekawa jestem raczej,
co odpowiedzieliby na nie
konsumenci podczas badania.
Po przeczytaniu komentarzy
zamieszczonych na YouTube
wydaje mi sie, ze wydanie pie-
niedzy na tego rodzaju badanie
bytoby nie mniej uzasadnionym
wydatkiem niz produkgja re-
klamy.

Wszyscy bardzo si¢ cieszymy,
ze jest wielu przewoznikéw
i ze PKP si¢ zmienia, ale pa-
sazerow interesuje bardziej, co
z tego beda mieli? Jakie sg dla

mnie korzysci? Co te zmiany
dla mnie oznaczaja? Rekla-
mowy science fiction na temat
zmian, wyjatkowosci i kultu-
ry obstugi klienta - moze by¢
znoény dla tych, ktorzy nigdy
nie bedg musieli sta w kasach
i podejmowac decyzji. Ale cata
reszta widzi w tym tylko jedno:
zmarnowano wielkie pienigdze.

Brak finezji

i wodolejstwo

W przypadku wody Galicjanka
nie wiem, co bardziej zadziata-
fo - oderwanie od realiéw czy
kompleksy. By¢ moze pozaz-
droszczono marce Grycan wia-
snych celebrytek? By¢ moze Pan
Prezes postanowit sprawdzi¢ sie
w nowej roli? Trudno powie-
dzie¢, bo po pierwsze wrazZenie,
kiedy oglada si¢ reklame, jest
takie, ze nas rozémiesza. Potem,
kiedy zdajemy sobie sprawe,
ze nie chodzi o zart, powstaje
pytanie —co to jest?! Zart — nie,
ale reklama - tez nie!
Ogladajac reklamy w Wenezu-
eli, gdzie produkty w wigkszosci
kupowane sg na kartki, a wiec
konkurencja zadna, mozna
zauwazy¢ wieksza finezje ko-
munikacyjng niz w przypad-
ku polskiej marki, ktora walczy
z calym mnéstwem konkuren-
téw, rownie dobrych, tak samo
dostepnych i tak samo rézno-
rodnych. No moze nie posiada-
ja tak odwaznego prezesa, ktory
w sposéb sugestywny zacheca
odkrywczym komunikatem:
»Galicjanka najlepsza - nie pi-
fe$ - sprobuj!” No, no.... Warto
sprébowad, chocby po to, zeby
oddad czeé¢ marce, ktdra zde-
cydowala si¢ i$¢ swojg droga,
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ignorujac nie tylko potrzeby
i oczekiwania swoich konsu-
mentdw, ale tez jakiekolwiek
zasady marketingu czy wiedzy
psychologiczne;j. Jedno trzeba
przyznad, pewna zasada zostala
zachowana- reklama jest zro-
zumiala.

Co zrobif Roleski?

To catkiem duzy postep, patrzac
na to, co zrobit Roleski. Mamy
wigc pickne reklamy - pickne
postacie i troche na site dokle-
jane do nich produkty. Te, jakby
troche przeszkadzaly, ale co ro-
bi¢ — musza by¢! Ambicja lwa
i mozliwosci zaby nigdy nie idg
w parze. A w koicu méwimy
o malo wyrafinowanym pro-
dukcie do codziennego uzytku.
To grupa tzw. all - czyli caly
mainstream.

Badajac ponad 100 marek od-
krylam kilka cech, ktére muszg
spelni¢ reklamy po to, zeby za-
dziafal. A juz na pewno rekla-
ma musi si¢ wyréznic z bloku
i musi by¢ zrozumiala. ..
Wyrdznienie sie w dzisiejszym
czasie generycznych komuni-
katéw opartych na #prawiein-
sightach - jest juz samo w so-
bie wyzwaniem. Temu Roleski
$wietnie sprostal — wyrdznit
si¢. Dalej jest juz gorzej. Jako
ze reklama jest prostg forma,
ktéra ma mnie zachwycié, by
przekonaé do zakupu, to z za-
fozenia musi by¢ zrozumiata.
Przemdéwienie motywacyjno-
-naklaniajgce po chinsku nie
bedzie oddziatywad skutecznie
na Polakéw. A jezeli jest to rekla-
ma, ktdrej nie rozumiem, moge
to skomentowaé (wewnetrznie)
tylko na dwa sposoby. Albo:

Jestem juz chyba totalnym
ostatnim skonczonym nie-
douczonym idioty. ..
A moze jednak to ONI
(marka), skoro wypuscili
reklame, ktérej ja nie rozu-
miem.
Stajac przed takim dylematem
- jak myslicie — co wybieram?

Jak straci¢ 30 sekund

i wiele milionow

Genialnie, jezeli reklama opiera
sie na prawdziwym insighcie.
Trudno, jezeli si¢ nie opiera
(wkoricu nie pierwsza inie
ostatnia), ale naprawde 7le,
jezeli jest nie na temat, sobie
amuzom - ani o produkcie,
ani o konsumencie, ani nawet
na temat dzieci konsumenta czy
jego ulubionego kota. Najbar-
dziej jest na temat... zwario-
wanej kreacji i utalentowanych
stylistow.

Kiedy robimy badania w do-
mach, w naturalnym $rodowi-
sku, mamy okazje obserwowaé
naturalne reakcje ludzi na to,
co sie dzieje w ich telewizorze.
Dlatego, kiedy ludzie prasuja
koszule, odchodza po kawe, pa-
kuja kanapki dziecka do szko-
ty i rozmawiajg przez telefon
z przyjacidtka, bo nie rozumie-
ja reklamy, jest to straconych
30 sekund i... bardzo wicle

milion6ow.

Julia Izmatkowa, zatozycielka
Izmatkowa Consulting - pierwszej
w Polsce firmy specjalizujacej sie
w badaniach etnograficznych dla
marketingu i biznesu.

julia@izmalkowa.com
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