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Wstep

Telefony komorkowe pojawily si¢ w Polsce w 1992 roku. Aktualnie
z kazdym rokiem ro$nie w naszym kraju liczba operatorow, wirtualnych
operatorow, sieci telefonicznych oraz submarek. Istnieja juz nawet bran-
dy telefoniczne przeznaczone dla odpowiednio sprofilowanych grup tar-
getowych, np.: ,,Mobilking” dla mezczyzn, ,,myAvon” dla kobiet — klien-
tek i konsultantek Avonu czy ,,wRodzinie” dedykowana dla stuchaczy
radia Maryja 1 widzow telewizji Trwam.

Profilowanie produktéw z branzy telefonii komoérkowej dla wy-
raznie okreslonych grup docelowych rozpoczeto si¢ w dwanascie lat po
wejsciu telefonow mobilnych na Polski rynek. Dzi§ wiemy, ze jest to
wlasciwa droga. Im bardziej sprofilowany jest produkt, im $cislej wymie-
rzone jego parametry i dopasowane do wymagan grupy celu, tym lepiej
spetnia on oczekiwania odbiorcy i1 tym wigksze ma szanse na sukces ryn-
kowy. U podstaw takiego mys$lenia lezy definicja marketingu wedtug
Philipa Kotlera, ktora brzmi nastepujaco: ,,Marketing jest procesem spo-
tecznym 1 zarzadczym, dzigki ktéremu konkretne grupy otrzymuja to,
czego potrzebuja 1 pragng osiggnaé, poprzez tworzenie, oferowanie
1 wymiane posiadajacych warto$¢ produktow” a myslenie marketingowe
zaczyna si¢ wlasnie w momencie u§wiadomienia sobie ludzkich potrzeb
i pragnien’.

Kto wygrywa w tym wys$cigu, pokazuja osiggane sukcesy: zyski,
obroty, liczba abonentow sieci telefonicznej oraz co$ o wiele bardziej
nieuchwytnego — sukces nie do konca dajacy si¢ zmierzy¢ cyframi. Ma
on swoj wymiar w wykreowanym poparciu dla marki w grupie uzytkow-

* Stuchaczka II roku Studiow Doktoranckich na Wydziale Ekonomii.
" A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 60.
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nikow — konsumentow, ktdrzy uznaja ja za kultowa i niemal tak wiasna,
jak gdyby sami uczestniczyli w jej powstaniu.

Celem niniejszego artykulu jest przeanalizowanie kampanii mar-
ketingowych telefonii komorkowych (PTC sp. z o0.0., P4 sp. z 0.0. oraz
Polkomtel SA) wprowadzajacych na rynek polski marki typu prepaid:
Heyah, Play i1 36.6. Zakres czasowy materialu badawczego to pie¢ lat, od
marca 2004 do sierpnia 2009, a terytorialny to obszar naszego kraju.
Analiza pozwoli oceni¢ skuteczno$¢ stosowanych instrumentéw marke-
tingowych majacych wplyw na budowanie wig¢zi z konsumentem miedzy
15 a 25 rokiem zycia — odbiorcg ustug telefonii mobilnej. Hipoteza ba-
dawcza zaklada osiggniecie sukcesu rynkowego marki pod warunkiem
zastosowania celowanej i spdjnej komunikacji z mtodym odbiorcg opar-
tej na emocjach, ale rowniez na jego autentycznym jezyku, odpowiadaja-
cej jego poczuciu humoru oraz podazajacej za jego stylem zycia i miej-
scami, w ktorych przebywa. Na podstawie omawianych trzech kampanii
wskazane zostang skuteczne narzedzia komunikacji oraz takie, ktére oka-
zaly si¢ chybione badz przesadzone.

Artykut sklada si¢ z jedenastu rozdziatow, wstepu i podsumowa-
nia. Pierwsze 4 rozdzialy omawiaja szczegotowo elementy komunikacji
zastosowanej w kampaniach marki Heyah ukazujac na czym polegata ich
skuteczno$¢. Rozdzial 5 méwi o mechanizmach nieu§wiadomionych po-
budzanych wsrdd odbiorcéw grupy posredniej. Rozdziat 6 omawia role
logotyp6éw marek Heyah 1 Play w komunikacji oraz w procesie tworzenia
wizerunku. W rozdziale 7 ukazane sg btedy Playa polegajace na braku
konsekwencji w kreowaniu osobowosci marki oraz myleniu grup doce-
lowych. Rozdziat 8 podsumowuje kolejne dobrze juz skonstruowane ko-
munikaty precyzyjnie skierowane do mtodych. Rozdziaty od 9 do 11
podsumowuja kampani¢ wprowadzajaca marke 36.6 na rynek z wskaza-
niem na instrumenty efektywne i nieefektywne.

1. Prekursor targetowanej komunikacji — marka Heyah

Potencjal polskich nastolatkow jako grupy celu dla operatoréw telefonii
komoérkowej zostal zauwazony po raz pierwszy w grudniu 2003 i wyko-
rzystany trzy miesigce pozniej - w 2004 roku, kiedy to Polska Telefonia
Cyfrowa wystartowata z nowa marka prepaidowqg — Heyah. Jak wykazatly
skrupulatne badania, ktoére poprzedzity powstanie strategii tej marki, na
rynku istniata do$¢ duza grupa klientéw, przede wszystkim mtodych lu-
dzi migdzy 15 a 25 rokiem zycia (moéwito si¢ nawet o liczbie 6 mln), kto-
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rzy nie mieli jeszcze wlasnego telefonu komérkowego (ale pozostawat on
w sferze ich pragnien) lub uzytkownikow ofert prepaidowych nie odczu-
wajacych jednak specjalnej identyfikacji ze swoim operatorem i jedno-
znacznie oceniajacych ustugi wszystkich trzech operatoréow za zbyt dro-
gie. Sama ustluga nie rdznita si¢ bardzo od istniejacej juz na rynku oferty
,Dla Kazdego” Idei (tanie potaczenia i SMS-y, przy jednoczesnym wyta-
czeniu mozliwos$ci korzystania z zaawansowanych ustug np. MMS-6w),
lecz sukces w gtownej mierze polegal na wyodrebnieniu mtodziezy jako
konsumenta koncowego 1 dopasowaniu do niego odpowiedniej komuni-
kacji.

Reklame kieruje si¢ zwykle do pewnej okre§lonej czesci spote-
czenstwa, ktora charakteryzuje si¢ $Scisle okre§lonymi parametrami de-
mograficznymi oraz takimi czynnikami psychologicznymi, jak postawy,
przekonania, osobowos¢. Trafne i precyzyjne zdefiniowanie grupy doce-
lowej 1 dopasowanie don przekazu reklamowego jest podstawowym
czynnikiem determinujagcym sukces reklamy. Nie musi ona by¢ akcepto-
wana przez wszystkich. Powinna trafi¢ do tych, o ktérych chodzi’.

Tak wiasnie bylo i w tym przypadku. Kampania wprowadzajaca
Heyah na rynek opierata si¢ na ambientowych formach reklamy podaza-
jacych za stylem zycia mlodziezy. Komunikowanie si¢ z ta grupa wyma-
gato dostosowania si¢ do trybu zycia grupy, ich specyficznego jezyka
oraz stylu. Autentyczny jezyk komunikacji marki Heyah mial za zadanie
trafia¢ w niedostgpny dorostym $wiat mtodziezy. Oferta Heyah rekla-
mowana byla jako ta ,,bez §ciemy” a staly niezwigzany z promocja cen-
nik stanowit zaprzeczenie dotychczasowo istniejacych na rynku marek,
ich promocji, olbrzymich naktadow na mass media i skomplikowanych
ofert.

Mtody cztowiek, ktérego okresli¢ nalezy jako osobe w przedziale
wiekowym migdzy 15-25 rokiem zycia, to zupehie inny konsument niz
dziecko w wieku wczesnoszkolnym. Odréznia go przede wszystkim wy-
czulenie na manipulacje, wysoki krytycyzm i1 odrzucanie prawd i autory-
tetow. Mtodziez w tym wieku cechuje poszukiwanie witasnych drog,
wsparcia 1 akceptacji coraz czesciej w grupach réwiesnikow a nie u ro-
dzicow, potrzeba bycia czgsScig wybranych spoteczenstw i1 uzywania
markowych przedmiotdéw, ktére grupa uznaje za modne czy wrecz kul-
towe. Nalezy jednak pamigtac, ze sg to uczniowie lub studenci nieposia-
dajacy dochodow, niesamodzielni finansowo i zalezni od utrzymujacych

2 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP Gdansk 2005, s. 16.
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ich opiekunow. Pieniadze, ktorymi dysponuja to czesto kieszonkowe od
rodzicow.

2. Jezyk komunikacji

Zespot komunikacji Heyah gruntownie zbadal swojego klienta, jezyk,
ktérym mowi, miejsca, w ktorych przebywa. Juz sama nazwa marki na-
wiazuje do popularnego wsrdod mtodziezy powitania. Sugeruje to, ze ani
jego pochodzenie ani przeznaczenie nie ma nic wspolnego ze §wiatem
dorostych. Slogan ,,bez $ciemy” oznaczal proste i uczciwe zasady. Co
sprawito, ze mtodzi ludzie uwierzyli w to hasto i przyjeli marke Heyah
jak swoja? Jakie emocje uaktywniono? Co trafiato do umystow i przeko-
nywato do nowej marki? Pominmy argumenty racjonalne, bo oczywi-
stym jest, ze dla mtodych ludzi nieposiadajacych statego dochodu i nie-
chetnych podpisywaniu umoéw abonamentowych, istotne byty niskie ceny
sprzedawanych kart aktywacyjnych (bez aparatow — wowczas jeszcze
dos$¢ drogich) i uzyskanie mozliwos$ci odbierania telefonéw oraz wysyta-
nia SMS-6w. W podejmowaniu decyzji nabywczej w mojej opinii wigk-
sza role graly emocje, jakie rodzily si¢ wowczas wsrod grupy celu w wy-
niku kampanii reklamowe;j.

3. Dowcip, humor, rozrywka

Marketerzy tworza komunikacj¢ z klientem czgsto w oparciu o wiedzg na
temat dazenia do zaspokajania potrzeb. Jedna z bardziej znanych teorii
zostata sformutowana przez Maslowa i mowi o hierarchii potrzeb (fizjo-
logiczne—> bezpieczenstwa—> przynaleznosci i mitosci=> szacunku—>
samorealizacji) a takze o tym, ze kolejne potrzeby moga by¢ zaspokajane
wowczas, gdy zaspokojona zostanie potrzeba na nizszym poziomie hie-
rarchii. Motywacje konsumenta w procesie podejmowania decyzji zaku-
powej mogg powstawac na skutek okreslonych brakéw i checi przywro-
cenia stanu rownowagi. Ale nie tylko, cztowiek posiada bowiem potrzebe
stymulacji a jego wrodzona ciekawo$¢ dazy do poszukiwania bodzcow.
Te potrzebe réznorodnosci nazywa si¢ eksploracja rozrywkowa. Polega
ona na poszukiwaniu bodzcow, ktore sa interesujace lub zabawne. Przy-
ktadem jej moga by¢ rézne czynnosci, za pomocg ktorych ludzie szukaja
zabawy, rozrywki czy doznan estetycznych. Gdy $rodowisko zewnetrzne
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jest szczegblnie nudne lub monotonne, woéwczas bardzo prawdopodobne
jest wystapienie eksploracji rozrywkowe;”.

Po pierwsze Heyah nie zaczela od klasycznych mediéw maso-
wych. Przeciez mtodzi uwazaja, ze ,telewizja ktamie”. Czerwona tapa
pojawila si¢ wiec tam, gdzie nikt do tej pory nie probowal pojawiaé sie
reklamowo: w skali naprawde makro na Patacu Kultury i Nauki, a na-
stepnie jako graffiti na ulicach i budynkach, na flocie dziwnych traban-
tow (mtodzi uwielbiaja wySmiewac starocie, stad funkcjonujace wsrod
nastolatkow okres$lenia ,,ford karton” czy ,,skodilak”), na fotelach i1 pod-
togach kinowych, na balkonach blokéw w centrach miast i na tzw. ,,vlep-
kach” autobusowych itp. Hasta ,,nie gramy na czas” i ,,pozdrawiamy dro-
gich konkurentow” wzbudzaly $miech i ciekawos$¢. Po kampanii fease-
rowej przyszta kolej na wyjasnienia i szczegoty oferty pojawiajace si¢ na
nosnikach reklamy zewnetrznej, w tekstach PR oraz w pierwszych spo-
tach TV a takze w prasowych wktadkach typu advertoriale, inserty, ban-
derole itp. Heyah osiagneta sukces, bo przemawiajac do swojej grupy
celu, méwita ich jezykiem i pojawiata si¢ wszgdzie tam, gdzie mogta ich
spotka¢: w drodze do szkoty, na ulicy, w szkole, w pubie, kinie, dyskote-
ce czy na imprezie.

4. Zabawa i nagrody

Dzi$§ wiadomo, ze Heyah nie byta nowym operatorem na rynku a jedynie
submarka, ale poczatki tamtej kampanii nierozigcznie splataty sie z at-
mosfera rewolucji na rynku telefonii komorkowej. W dniu premiery
marki w wielu miejscach spotkan mtodziezy, pojawily si¢ ekipy w pro-
mocyjnych strojach i rozdawaly bezptatne startery i smycze. Zorganizo-
wano tez w gldéwnych miastach Polski cykl koncertow, na ktérych wy-
stapili m. in.: Reni Jusis 1 Myslovitz. Zaskakujaca nowoscia byto odda-
wanie glosu przez miodych, ktérzy odwiedzajac strong internetowa Hey-
ah* mogli sami wybiera¢é wykonawcoéw majacych zagraé w ich miescie.
W trakcie koncertu przeprowadzany byt casting, ktérego laureaci wzigli
udzial w nagraniu do wideoklipu jednego z zespotow. Wykazano w ten
sposob, ze ,,zainteresowanie opinii publicznej marka w ciekawy i roz-
rywkowy sposdb powoduje gwattowny wzrost wszystkich wskaznikéw

3 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit, s. 64.
* www.heyah.pl.
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okreslajacych wizerunek danej marki.” Dodatkowo poprzez zaangazo-

wanie tak duzej grupy docelowej na tak szerokiej ptaszczyznie dowie-
dziono prawdziwosci regul wzajemnosci, konsekwencji 1 zaangazowania
oraz lubienia i sympatii opisanych w ksiazce Wywieranie wphywu na lu-
dzi Roberta Cialdiniego. Mtodziez mogta gtosowac na ulubionych wyko-
nawcow, bra¢ udziat w koncertach i castingach, otrzymywaé¢ darmowe
startery 1 gadzety. Wszystko to wplywato na atmosfere powszechnej ak-
ceptacji dla marki i coraz mocniejszego zjawiska identyfikacji wtasnej
grupy spolecznej (demograficznej) z nowopowstatym brandem.

Badania marketingowe opierajg si¢ czesto na zalozeniu, ze ludzie
w swoich decyzjach kieruja si¢ wytacznie pobudkami racjonalnymi i ze
emocje odgrywaja w tej kwestii jedynie nieznaczng role. Tymczasem
okazuje si¢, ze nasze emocje odgrywaja kluczowa rol¢ w kodowaniu,
gromadzeniu i przywolywaniu wspomnien, za$ te procesy stanowig pod-
stawe podejmowania decyzji. Zaltman pisze: ,,jezeli jaka$ koncepcja nie
wywoluje w nas reakcji emocjonalnej, prawdopodobnie jej nie zapamie-
tamy 1 nie bedziemy w stanie przywota¢ jej w pewnym momencie
w przysztosci”™.

Jak btyskawicznie Heyah zapracowala na miano kultowej marki,
mozna si¢ przekonaé na istniejacej do dzisiaj stronie’, na ktorej w noc
poprzedzajaca launch (11.03.2004) umieszczono komunikat prasowy na
ten temat. Pod informacjg rozwinela si¢ lista z ponad czterema setkami
rozentuzjazmowanych komentarzy mtodych ludzi chcacych naby¢ pakiet
startowy Heyah. Mtlodziez podchwycita hasto ,,bez $ciemy” i masowo
wykupita produkt. Juz po dwoch miesigcach od wprowadzenia sprzedazy
abonenci Heyah wyczerpali dostepno$é prefiksow 888",

Warto tez wspomnie¢ o narzedziach drugiej kampanii Heyah (lato
2004), ktora to oparta si¢ na hastach: nie wychodzcie z domu, nie jedzcie
nad morze, nie jedzcie w gory. W mediach prezentowano spoty o tej tre-
$ci wzmocnione obrazami pustych ulic i plaz oraz komunikat ,.epide-
mia”. Kampania ,,Heyah zaraza” obecna byta outdoorowo w miastach 1

> P. Fallon, F. Senn, Sita kreacji w reklamie. Marka soczysta jak pomararicza, Helion,
Gliwice 2007, s. 181.

® G. Zaltman, Jak myslg klienci. Podroz wglgb umystu rynku, Forum, Warszawa 2004
za: P. Fallon, F. Senn, op.cit., s. 25-26.

7 http://gsmonline.pl/portal/news/news.jsp?sOn_id=12638.....

¥ Grzegorz Esz — dyrektor zarzadzajacy Heyah i dyrektor operacyjny PTC, Differentiate
or die — wyklad (case study) na Kongresie Marketing dla dzieci i mtodziezy, 18 listopa-
da 2004, ECU Marketing Warszawa.
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kurortach nadmorskich oraz gorskich. Reklama zewnetrzna i komunika-
cja ambientowa (na stupach, na tablicach ogloszeniowych, w toaletach
w miejscowosciach wypoczynkowych) wywolala szeroki oddzwick
w materiatach PR: komunikacja zagrozenia, protesty gmin nadmorskich
na hasto ,,nie jedZcie nad morze”. Atmosfera grozy komunikowana byta
réwniez za pomoca ogloszen zwiastujacych zagrozenie epidemia w radiu
oraz w internecie. Jednocze$nie wraz z MTV przeprowadzano na plazach
konkursy adresowane przede wszystkim do mlodych ludzi. Koncowym
komunikatem tej kampanii bylo przedstawienie nowego atrakcyjnego
cennika Heyah i oznaczenie jej uzytkownikow jako ,,Heyah pozytyw-
nych”. Kampania osiagneta swoje cele wysokich wynikéw $wiadomosci
przy pomocy unikalnej komunikacji z wykorzystaniem precyzyjnego
dotarcia do grupy.

5. Mechanizmy nieuswiadomione

Oproécz bezposredniej grupy docelowej dla mtodziezowych marek telefo-
nii mobilnej, trzeba zauwazy¢ tutaj istnienie grupy odbiorcéw posrednich
— czyli rodzicow 1 opiekundéw, ktérzy faktycznie finansujg zakup kart
prepaidowych. W przypadku obu tych grup mamy czgsto do czynienia
z reakcjami nieswiadomymi, ktore w sposob ukryty wplywaja na wybor
marki oraz ksztaltowanie jej wizerunku. ,,Reklama w duzej mierze bo-
wiem oddzialuje na ludzi na niskim poziomie §wiadomosci, poprzez wie-
lokrotne, krotkie, nieprzyciagajace uwagi prezentacje™.

Mechanizmy te zostaty opisane w ksigzce Roberta Heatha Ukryta
moc reklamy. Nawet ludzie nie bedacy bezposrednimi odbiorcami re-
klam, niepozadajacy danej marki i nieskupiajacy si¢ na przekazie per-
swazyjnym chcac nie chcac uczestnicza w przetwarzaniu informacji two-
rzgc w swojej pamigci semantycznej okreslone obrazy zwigzane z marka.
Heath nazywa to plytkim przetwarzaniem i podkresla w nim role elemen-
tow emocjonalnych reklam przewazajacych nad racjonalnymi.

Model ptytkiego przetwarzania opiera si¢ na wielokrotnym prze-
twarzaniu bodZcoéw 1 poje¢ przy niskim poziomie koncentracji uwagi, co
prowadzi do stopniowego ksztaltowania si¢ ,,sensownych” (majacych
okreslone znaczenie) skojarzen z marka. Te asocjacje moga wplywac na

’ R. Heath, Ukryta moc reklam. Co tak naprawde wplywa na wybor marki?, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 117.
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dokonywane przez nas intuicyjne wybory marek poprzez aktywizowanie
wytworzonych wczeéniej markeréw emocjonalnych'®.

Mozna zatem zatozy¢, ze czescig sukcesu rynkowego Heyah byt
fakt, iz atmosfera rewolucji cenowej na rynku ustug przedptaconych
udzielita si¢ takze rodzicom i opiekunom (ktoérzy faktycznie finansowali
zakup kart prepaidowych dla swoich dzieci). Nawet jeSli w sposob
szczegllnie uwazny nie §ledzili komunikacji marketingowej tej marki.
Prawdopodobnie marka ta zyskata poparcie rowniez wsrod tej grupy od-
biorcow posrednich nie tylko ze wzgledu na argumenty racjonalne, ale
takze np. humor konsekwentnie pojawiajacy si¢ reklamach Heyah.

6. Logo

W reklamach, ktérych odbiorcami sa dzieci wazng rol¢ petnig bohatero-
wie. Dzieci poczatkowo wzorujg si¢ na wyimaginowanych antropomorfi-
zowanych zwierzetach rodem z kreskowek lub tych specjalnie wykre-
owanych na potrzeby marki (mi$ Kubus$ dla soku, krélik Quicki dla ptat-
kow Nesquik i wiele innych). Gdy sa nieco starsze, siegaja po marki re-
klamowane przez celebrytow identyfikujac si¢ w ten sposdb ze sportow-
cami, piosenkarzami, aktorami, na czym oczywiscie skwapliwie bazuja
producenci. Heyah swoj produkt dedykowata jednak mlodziezy. Marka
zatem nie otrzymata zadnej twarzy - gtowna rolg petnit gadzet — logo
marki, ktorym byla czerwona tapa.

Obok funkcji jako$ciowych i oznaczenia pochodzenia towaréw
znak towarowy realizuje funkcje reklamowa zachecajac klientow do na-
bywania towardw oznaczonych danym znakiem. Jest ona mozliwa, kiedy
logo posiada renomg, czyli pozytywng opini¢ i popularno$¢ wsrdd kon-
sumentow' .

Czerwona tape wykorzystywano w poOzniejszych spotach, na
przyktad jako t¢, ktora opowiadata bajki. Byta wiec zantropomorfizowa-
na, miala oczy, usta i nogi. Bajki opowiadane przez tape traktowaty
o Czerwonym Kapturku i szewczyku Dratewce, ich zakonczenia byly
jednak zupeinie nieoczekiwane. Kapturek wpadat w sidta i krzyczal nie-
cenzurowane wyrazy, a napetniona siarkg owieczka wystrzeliwata w po-
wietrze nad zdumionym smokiem, kiedy to szewczyk zapalat fajke. Kon-
kluzja byta zawsze taka sama: ,,No cdz, nie umiemy opowiadac bajek,

R, Heath, op.cit, s. 116.
" A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit, s. 190-191.
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u nas 3 grosze to zawsze 3 grosze”. Potencjat logo w budowaniu emocji i
pozytywnych relacji wykorzystat takze czwarty operator wchodzacy na
rynek w lutym 2007 roku.

Marke Play, bo o niej mowa, pochwali¢ nalezy za logo - niesfor-
ny fioletowo- biaty morf. Jest to pierwsza na rynku identyfikacja wizual-
na, ktora nie jest ptaska ani jednakowa za kazdym razem. Zmienia ksztal-
ty w zaleznosci od potrzeb udajac wstege, kule, cyfry czy inne przedmio-
ty. Logo to odegralo juz role dziecka poinagiej pary jakby rodem spod
drzewa zlego i dobrego, gtazu (?), z ktorym siluje si¢ Tytan, zawartosci
hamburgera czy cyfry (nie zatuj marnej dziewiqtki (9) na starter albo do
,czech”(3) to ja mam za darmo). Plakat z para trzymajaca biato-
fioletowe dziecko byl najbardziej czytelny - narodzita si¢ bowiem nowa
sie¢ komodrkowa, ale nie oznaczato to, ze Play byl bezbronny, staby
1 wymagajacy opieki. Umie$niony Tytan przeciez walczyt z blizej nie-
okreslong sita w barwach Playa. To fioletowe ,,co$” wyraznie wygrywa-
to, bo mezczyzna uginat si¢ pod jego atakiem. W ten sposob Play zapew-
ne sugerowat, ze pokona konkurentéw. Fioletowa wotowina z hamburge-
ra, po ktorego siega wiele rak, to przypuszczalnie symbol ogromnego
popytu na ich ustugi dodatkowo zobrazowanych fast foodem — znakiem
charakterystycznym dla wspotczesnego spoleczenstwa. Zadna inna pol-
ska marka nie gra w ten sposdb swoim logotypem uzywajac go w komu-
nikacji z klientem. Hipnotyzujace logo Play zmieniajace si¢ jak pami¢tna
sprzed lat dobranockowa Barbapapa ma podkre§la¢ odmienno$¢ i ela-
styczno$¢ operatora i bez wzgledu na to, czy ta inno$¢ znajduje potwier-
dzenie w cenach, procedurach czy tez pozycji na rynku, logo spehia
swoje zadanie wyjatkowo dobrze.

7. Play i klopoty z grupa docelowg

Play mial ambicj¢ zawalczy¢ o pozycje marki kultowej i rozpoczat po-
dobnie: od teaserow na stronie internetowej °, ich zamyst 1 styl ewident-
nie adresowany byl do podobnej grupy celu, co Heyah. Krotkie spoty
w konwencji popularnych wérdd mtodziezy castingdw na rdznego rodza-
ju ,,idoli” z glosem surowego i1 znudzonego poziomem kandydatéow juro-
ra, nie wrozyty marki dla dorostych odbiorcow. Poza tym zachecanie do
logowania si¢ na stronie i walki o gadzety takze nie jest raczej atrakcyjne
dla starszych. Z tej wczesnej kampanii wynikalo, ze operator kieruje

12 www.nadchodzi4.com.
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swoja oferte glownie do mtodziezy. Tymczasem firma w pierwszych
wypowiedziach do mediow okreslita adresatow kampanii a wigc i pro-
duktéw marki Play jako: ,,przede wszystkim ludzi inteligentnych, dobrze
wyksztatconych, z aspiracjami, ktdrzy juz co§ w zyciu osiagneli.”

Badania spotecznych zachowan ludzi wykorzystywane w tworze-
niu relacji migdzy klientem a sprzedawca pokazuja, ze skutecznym spo-
sobem osiggnigcia porozumienia jest tak zwane dotrzymywanie kroku
(pacing). Polega ono na upodabnianiu siebie tak bardzo jak to jest moz-
liwe do nastroju, osobowos$ci, werbalnego i niewerbalnego zachowania
si¢ klienta. Mozna zatem przewidywaé, ze tworzenie wizerunku marki
zgodnej z osobowoscia konsumenta bedzie skuteczng strategia marketin-
gowa opierajacg si¢ na specyficznej komunikacji konsumenta i marki, tak
ze pomigdzy marka a uzytkownikiem powstaje zwigzek analogiczny do
relacji migdzyludzkich. W tym sensie mozna powiedzie¢, ze wizerunek
marki stanowi jej osobowo$é'’. Role podobiefistwa w procesie identyfi-
kowania si¢ z marka potwierdza takze Robert Cialdini. Bardziej lubimy
ludzi (marki) podobnych do nas samych i chetniej im ulegamy, czgsto
bezrefleksyjnie.

Rozmycie grupy docelowej i brak konsekwencji w kreowaniu
osobowosci marki na starcie Play stanowity w mojej opinii przeszkode
w osiagnieciu podobnego sukcesu, jaki zdobyt brand Heyah. Kampania
w kolejnych fazach rozwijala si¢ w sposob zaskakujacy i nieprzewidy-
walny zmieniajac metody komunikacji a nawet, jak si¢ wydaje, grupy
docelowe, do ktorych si¢ zwracata. Szeroko zastosowana kampania out-
doorowa ukazywata niespojne i jak si¢ wydaje nieprzemyslane komuni-
katy. Raz byly to erotyczne obrazy rodem z perwersyjnych arystokra-
tycznych powiesci (skapo odziana pokojowka z fioletowa miotetka ob-
rzucana ciekawskim spojrzeniem pana, rozneglizowana dama rozgniata-
jaca fioletowym pantofelkiem tors pétnagiego mezczyzny, czy tez kobie-
ta trzymajaca na fioletowej smyczy setera i rudowlosego mtodzienca),
kiedy indziej to krwawiaca damska r¢ka z obcigtymi palcami, albo zdje-
cie dorostych os6b w koktajlowych kreacjach, wszyscy o twarzach
dziecka. Oceniano je woéwczas w mediach branzowych jako niezrozumia-
te i bulwersujace. Rownie kontrowersyjne byly spoty TV. Bylo w nich
co$ niejasnego i1 agresywnego. Padaty w nich stowa: whatever (obojg¢tnie)
i: think different (my$l odmiennie), ktore zdaje si¢ mialy ambicje stac si¢

3 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 98.
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cho¢ na chwile kultowymi, ale z perspektywy czasu wiemy, ze takim si¢
nie staly nawet na krotko.

Play nie powtorzyt wynikéw Heyah, ktora w ciggu dwoéch tygodni
pozyskata 200 tys. abonentéw. Nowy operator komorkowy po pigciu
tygodniach mial bowiem ok. 40 - 50 tys. uzytkownikow.'* Liczbe 1 mi-
liona sprzedanych kart SIM Play pozyskat po 10 miesigcach dziatalnosci,
co marce Heyah udalo si¢ osiagna¢ w kilka tygodni."” By¢ moze kluczem
do nieporownywalnych wynikéw i1 udzialdéw w rynku jest fakt, iz kiedy
na rynek wchodzita Heyah byto o 20 mln aktywnych telefonéw mniej niz
w roku, gdy startowat Play. Ale nalezy rozwazy¢ takze t¢ hipoteze, ktora
moéwi, ze zabraklo spojnej koncepcji komunikacji z mtoda grupg docelo-
wa.

8. Komunikaty do mlodych

Marka Play w ostatnich dwoéch latach pokazywala swoje rozne oblicza,
ale coraz cze¢sciej zdarza jej si¢ trafnie komunikowaé¢ z milodymi. Play
zaczgto mowic jezykiem miodych i do nich kierowaé swoje reklamy.
W kwietniu 2008 roku pojawity si¢ spoty pt.: ,,Samo si¢ robi”. Fabula
byla oparta na podawaniu przyktadow tego, co dzieje si¢ bez niczyjej
pomocy: ,,wiry w umywalce robig si¢ same, wasy si¢ robig, robi si¢ rze-
zucha, batagan sam si¢ robi, a takze w Play na karte same taniejg minu-
ty”. Lekki dowcip 1 estetyka wprost dla mlodziezy. Zastosowane przy-
spieszone ujecia ukazujg jak ros$nie rzezucha czy jak z szuflad ,,same”
wypetzaja ubrania i1 inne przedmioty, po to by zabatagani¢ pokoéj, pod-
czas gdy jego matoletni whasciciel lezy bez ruchu na kanapie. Ta reklama
jest czytelna dla kazdego rodzica, ktéry ,,przerabial” dorastanie nastolat-
ka, ale 1 dla przedstawicieli grupy docelowej. Ttumaczenie, ze batagan
»sam si¢ zrobil” jest wyrazem lenistwa i swobodnego trybu zycia mlo-
dziezy. Na widok takiego tlumaczenia u$miechaja si¢ chyba wszyscy
z bezposredniej (mlodziez) i posredniej (rodzice) grupy celu.

Nawet jesli pojawiaja si¢ w tej komunikacji argumenty racjonalne
(nizsze ceny za polaczenia i SMS-y, dtuzsze okresy dotadowan itp.), to
sa one pokazywane jakby troche w tle. Po pierwsze mtodziez z natury
wydaje si¢ niespecjalnie ulega¢ motywom rozumowym, za to o wiele

' www.9477.pl/strony/1/i/6529.php za: L. Dec, Play nie jest drugim Heyah, Rzeczpo-
spolita, 2007.04.24.
" http://media2.pl/telekomunikacja/32395-play-ma-juz-milion-uzytkownikow.html.
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czgsciej poddaje sie emocjom. Po drugie wynika to z zauwazonej przez
Heatha prawidtowosci, ze ,,bez wzgledu na to, jak intensywnie rozwaza-
my dang decyzje, mozemy ja podja¢ wylacznie w obszarze mozgu sprze-
zonym z naszymi zmystami, emocjami, instynktem i intuicjg. JesteSmy
fizycznie niezdolni do podejmowania decyzji jedynie na podstawie ra-
cjonalnego rozumowania”'®.

Prawdziwg peretka wérdd reklam Playa byl stynny spot autorstwa
agencji PZL ,,Do Czech”, ktory wyemitowano w maju 2008. Jego fabuta
oparta byla na randce przyproszonego siwizng playboya z mtoda blond-
pigknoscig. Oboje siedza w kawiarni: mg¢zczyzna czaruje obietnicami
znudzong dziewczyng: ,,a za te pickne oczy zabior¢ panienke¢ do kina,
zaprosz¢ na kolacje, wieczorem pojedziemy na przejazdzke, a na week-
end — tu zawiesza glos, jakby miat do zaoferowania specjalng gratke — to
moze nawet... do Czech!” Dziewczyna obdarza go pogardliwym i nieste-
ty niezbyt bystrym spojrzeniem i odpowiada: ,,Do ,,czech” to ja mam za
darmo!” Po czym strzela spektakularnie gumg balonowa. Zastosowany tu
dowcip slowny 1 sytuacyjny oparty jest na podobienstwie wyrazow
Htrzech” 1 ,,Czech”. Jest to czesty btad osob niewyksztatconych wynika-
jacy z niedbalstwa jezykowego mogacy charakteryzowaé wlasnie mtode
osoby. Spot nawigzuje do pierwszych reklam konkurencyjnego Plusa
z udziatlem kabaretu Mumio, ktore zaskakiwaty absurdalnym humorem i
na zawsze zyskaty sobie miejsce w historii polskiej reklamy.

Na poczatku 2009 ruszyly reklamy Play Fresh, ,,$wiezej oferty na
karte bez zadnych haczykéw”. Zagraly w niej postacie z kreskowek
1 filmow sprzed lat, ktére mozna nazwa¢ kultowymi. Kazda z nich opo-
wiada o ofercie Fresh rozpoczynajac swdj monolog slowami: ,,sytuacja
jest nastepujaca...” W spotach mozna zobaczy¢ kota Filemona toczacego
pod piecem klebek welny, porucznika Borewicza wpadajacego jak wi-
cher do piwnicy i przestuchujacego podejrzanego, Frankensteina strasza-
cego bezbronng dame czy Bruce’a Lee w najbardziej charakterystycznym
dla siebie srodowisku — czyli w szkole karate dajacego nauczke kilku-
dziesigciu napastnikom naraz. Po przedstawieniu najwazniejszych cech
oferty: SMS-y za darmo, polaczenia za 29 groszy do wszystkich sieci
oraz karta aktywna rok po kazdym dotadowaniu, pada pytanie z ust boha-
tera: ,,zdziwiony, ze mowi to porucznik Borewicz (kot Filemon etc.)?
A mnie dziwi, ze nie masz jeszcze Play Fresh — Swieza oferta na karte
Fff-reszcie!” W serii tych reklam Play odwaznie si¢gn¢to nawet po boha-

16 R. Heath, op.cit., s. 49.
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tera spotow piwa Zubr (kreacja tej komunikacji rowniez nalezy do Agen-
cji PZL), ktory to na koniec pyta: ,,Zdziwiony, ze nie reklamuj¢ piwa?
A mnie dziwi, Ze nie masz jeszcze Play Fresh!” Mamy wigc dowcip sy-
tuacyjny, nieco przestarzatych bohateréw akcji (o ile mozna tak nazwaé
kota Filemona), do ktorych wraca si¢ jednak z sentymentem, ironi¢ oraz
dobrze zapadajace w pamigé elementy promocji. Tegoroczna seria re-
klam jest zdecydowanie lepiej dopasowana do mtodego odbiorcy ustug
prepaidowych, niz te sprzed dwoéch lat towarzyszace wprowadzeniu mar-
ki na rynek. Play oczywiscie w przeciwienstwie do Heyah to nie tylko
marka dla mtodych, ale operator majacy w swojej ofercie takze ustugi dla
biznesu, ten obszar nie stanowi jednak istoty tego artykutlu. Play czesto
nawiazuje w swojej komunikacji do rywala — Heyah i odwrotnie. Obie
marki komunikujg si¢ w ten sposdb wzajemnie za pomocg mediow. Ak-
tualne reklamy Heyah (maj - sierpien 2009) to kreskowka, na ktérej bul-
dog (symbol Wielkiej Brytanii a wigc zapewne nawigzanie do ostatniej
emigracji mtodych na Wyspy) uczy kota wymowy wyrazu through. Po
kilku nieudanych probach kot spuszcza na glowe psa cigzarek z opisem
oferty: ,,W Heyah w Roéwnej taryfie spadly ceny. W nowej Heyah masz
bezptatne SMS-y do Heyah, tanio do Unii, do Polski jeszcze taniej, a do
Play... drozej. Absurdalnie proste.” W odpowiedzi Play przeswietla
w przenosni 1 dostownie oferte Heyah, ktora w zestawieniu z ushugami
Play posiada ukryte ,,haczyki”.

9. Wprowadzenie na rynek marki 36.6

Telefonia komorkowa to bardzo duzy i szybko rozwijajacy si¢ rynek.
Telefony komorkowe dla mlodziezy staja si¢ czgsto wyznacznikiem
przynaleznosci do grupy a takze miarg wolnos$ci. Zgodnie z raportem
"mobileYouth 06" az 87% mtodych ludzi (w wieku do 24 roku zycia)
czuto presje posiadania telefonu komérkowego ze strony swoich rowie-
$nikow, a 78% z nich zadaloby w pierwszej kolejnosci trudne pytanie
swojemu koledze SMS-em (30% mailem). Demonstrowanie za pomoca
telefonu komoérkowego swojej przynaleznosci do grupy powoduje, ze
mtodzi, sposrod wszystkich grup, wysytaja najwiecej SMS-6w'”.

Y7 R. Stalmach, Telefon komdrkowy — nowe globalne medium, Gazeta.pl 2008-01-19,
http://technologie.gazeta.pl/technologie/1,93479,485178 1 .html.

39



Nie jest wigc zaskoczeniem, ze w czerwcu 2008 pojawil si¢ ko-
lejny gracz w branzy oferujacy swoje ustugi dla mtodych. Byla to po
Simplusie 1 Samych Swoich trzecia juz z kolei submarka prepaidowa
Plusa. Réznila jg od poprzednich nastoletnia grupa docelowa. Pojawienie
si¢ marki 36.6 opisywano jako rewolucje w telefonii dla mlodziezy.
Oczywiscie sg to informacje prasowe pochodzace z dzialu komunikacji
firmy, zatem wskazuja od razu aspiracje operatora i jasno wyznaczaja
grupe targetowa. Polkomtel wskazywal na grupe konsumentdéw, ktora
wkrotce wejdzie na rynek i bedzie poszukiwac korzystnej dla siebie ofer-
ty przedptaconej. Jako glowny problem tej grupy odbiorcéw Polkomtel
zidentyfikowat brak srodkow na koncie. W zwiazku z tym potozono na-
cisk na mozliwo$¢ wykonywania polaczen nawet w przypadku zerowego
stanu konta i zdecydowanie jest to nowos¢ w branzy. Mozna tego byto
dokona¢ na trzy sposoby. Dotadowanie typu Chill Bill nastgpuje w za-
mian za odstluchiwanie blokéw reklamowych. Aby otrzymac¢ ztotoéwke na
rozmowy 1 SMS-y, trzeba wyshucha¢ trzech reklam i odpowiedzie¢ na
pytanie z nimi zwigzane. Maksymalnie mozna zarobi¢ w ten sposob 10
ztotych miesigcznie. Esy Floresy to ryczait na SMS-y. W zamian za 3
ztote miesigcznej optaty mozna wysytac nieograniczong liczbe wiadomo-
sci tekstowych do uzytkownikéw sieci 36.6 oraz Plus. Z kolei w ramach
ustugi Moéwisz Masz uzytkownik otrzyma danego dnia 1 sekunde¢ na po-
taczenia wychodzace do sieci 36.6 oraz Plus w zamian za kazde 2 sekun-
dy potaczenia przychodzacego z innej sieci. Wszystkie trzy sposoby na
dotadowanie konta maja chwytliwe dla mlodziezy okreslenia, co definiu-
je juz z nazwy, dla kogo sa przeznaczone. Nie ma tez watpliwosci, ze
dorosli raczej nie byliby sktonni wystuchiwaé reklam w zamian za dota-
dowanie. Innym ciekawym dla mtodych narzgdziem jest promowanie
tanimi rozmowami grupy przyjacidl, ktora jednoczesnie zdecyduje si¢
przejs¢ do sieci 36.6 (promocja Wespdt Wzespot). Im wiecej oséb zglosi
akces do sieci, tym bardziej wydtuza si¢ okres promocyjnych optat za
polaczenia (od kilku do kilkudziesigciu miesigcy).

Byty to do$¢ nowatorskie narzgdzia promocyjne i aby je odpo-
wiednio skomunikowa¢ wybrano nastepujace kanaty. Najpierw pojawila
si¢ tematyczna strona internetowa'". Nastepnie w wickszych miastach
masowo zaczely przykuwaé wzrok teaserowe vlepki, grafity 1 billboardy
z charakterystycznymi dymkami. Po ogloszeniu za pomoca tzw. follow
up-ow czego dotyczyly teasery, w telewizji pojawily si¢ spoty, w metrze

'® www.niemamusu.pl.
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— infoscreeny, na ulicach, w i na §rodkach komunikacji miejskiej — mo-
bilna reklama, na przystankach - murale, graffiti, lasery, neony wmonto-
wane w citylighty, znaki na $ciezkach rowerowych 1 wiele innych. Kam-
pani¢ 36.6 charakteryzowalo to, ze byla ona ,,czysto graficzna” oraz nie-
zwykle plastyczna i przemyslana w swojej formie. Ksztalty i kolory two-
rzg spojnos¢ przekazu. Jasna i przejrzysta stylistyka odzwierciedla za-
réwno slogan (nieprzymusowa oferta na karte), jak 1 logo marki. Kampa-
nia prezentuje tez niestandardowe podejscie do brandingu, przetamanie
zalozenia, ze nowa marka powinna by¢ kojarzona tylko z jednym okre-
$lonym kolorem (dymki stanowigce logo marki miaty rézne kolory). Ich
forma jednoznacznie kojarzy si¢ z komiksem, a wigc gatunkiem réwniez
przeznaczonym dla mlodych. Kampania 36.6 wykorzystata narzgdzie
zwane vlepkami, darmowy cho¢ nielegalny kanat, ktory stuzy mtodym za
czesty srodek wyrazu np. w pojazdach komunikacji miejskiej i ktore kil-
ka lat wczesniej nowatorsko wprowadzita Heyah. W ten sposob kampa-
nia wyszla poza ramy billboardow i ekrany telewizoréw i zaczela zyé
wlasnym zyciem. Wyklejanie pustych chmurek do zapisania w zamysle
mialo angazowac¢ bezposrednio odbiorcow i sktoni¢ ich do dialogu. Wy-
starczylo wpisa¢ cokolwiek i juz bylo si¢ cztonkiem publicznej dyskus;ji.
Osobiscie nie zauwazylam zbyt szeroko zakrojonej dysputy, a z braku
obiektywnych danych nie moge oceni¢ skutecznosci tego narzedzia.

10. Vlepki — bron obosieczna

Od poczatku ten element kampanii 36.6 nie spotkal si¢ z dobrym przyje-
ciem. Na forach marketingowych krytykowano wszechobecne vlepki.
W Lodzi zawigzata si¢ grupa niezadowolonych z za§miecania miasta
ludzi. Nazwali si¢ Grupg Pewnych Osob (GPO) i oczyscili miasto odry-
wajac setki nalepek, a nastepnie zapisujac je roznymi hastami wymierzo-
nymi w 36.6 m.in.: ,,Nie finansuj dewastowania miasta”, ,,Koniec tego
bataganu”, ,,36,6 — kupujac finansujesz $miecenie”, ,,Brudna kampania”
etc. Tak opisane naklejki zostaty na koniec przyklejone na schodach
przed siedziba Plusa w Lodzi tworzac z nich napis ,,brudasy”. Demon-
stracje sfilmowano i udostepniono w portalu YouTube.'” Pytanie: kto
poczut si¢ zbulwersowany naklejkami? Zdecydowanie nie byli to ludzie
z grupy docelowej marki 36.6 a osoby starsze, moze ich rodzice. Czy
wydarzenie to moglto zaszkodzi¢ wchodzacej na rynek marce? Raczej

1 www.youtube.com/watch?v=Sd9deS507Ag.
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nie, rozglos pewnie tylko wspomogl kampani¢. Mtodziez czesto bowiem
postepuje przekornie i co$ co nie spodobato si¢ dorostym, tym bardziej
moglo zyska¢ poparcie wsrod nastolatkow. Operator wprowadzajac te
marke liczyl, Ze stanie si¢ ona nie tylko sposobem na komunikowanie si¢
ze znajomymi, ale takze cze$cia ich stylu i nastawienia do zycia.

11. Humor absurdalny

Efekty kampanii sg pordownywalne do tego, co osiagneto Play. Po pigciu
miesigcach od premiery marki sie¢ pozyskata ponad po6t miliona klien-
tow?’ a obecnie, po roku (sierpien 2009) jest ich 1,25 miliona, z czego
ponad potowa korzysta z ustugi dotadowania Chill Bill.*! W osiagnieciu
tym miaty zapewne udziat spoty telewizyjne, ktére od poczatku promo-
waly wolno$¢ wyboru, jaki majg uzytkownicy sieci 36.6. Hastem prze-
wodnim marki jest ,nieprzymusowa oferta na karte”. I tak bohaterami
reklamowek tego brandu sg mtodzi, zblazowani ludzie, ktorym nic si¢ nie
chee, np.: od niechcenia grajag w pitk¢ a w zasadzie pitka sama toczy si¢
od jednego do drugiego gracza. Glos spoza ekranu mowi w koncu: ,,t.a-
two przychodzi, za wystuchanie reklam mozna spokojnie wycisna¢ ka-
s¢”. Inna z tej serii reklam moéwi: ,,Mozna nic nie robié, bo za dwie se-
kundy odebranego potaczenia spoza sieci od razu dostaje si¢ sekund¢ do
wygadania”. Wsrdd spotéw znalezé mozna i taki, w ktérym kolorowy
dymek po dotknieciu zsypuje si¢ w kupke kolorowych groszkéw, a narra-
tor stwierdza: ,,Niezliczona ilos¢ SMS-6w do wszystkich w sieci za 3
ztote miesiecznie.” Luz, swoboda i brak przymusu to mocne argumenty,
ktére przyciagnetly rzesze nastolatkéw. Reklama emitowana w telewizji
w lutym 1 marcu 2009 byla nieco bardziej absurdalna. Mowita ona, Ze
,za doladowanie konta moglibysmy da¢ bobra, ktory zna tysigc bitdéw,
ale pomysleliSmy, ze lepsze bedzie tysiac SMS-6w do wszystkich sieci”.
Ilustracja do tego purnonsensowego hasta jest sklep muzyczny i mlody
cztowiek, ktory trzyma na rekach bobra wydajacego rytmiczne odglosy.
Kazdy po obejrzeniu tego spotu musi skonstatowac, ze w takiej alterna-
tywie tysigc SMS-06w to lepsza opcja. Zabiegi stosowane przez twoOrcoOw

% http://media2.pl/telekomunikacja/43000-pol-miliona-uzytkownikow-36.6.html ~ za:

Gazetg Prawna.
21 www.telix.pl/artykul/polowa-uzytkownikow-36-6-slucha-reklam-3,29612.html ~ za:
Pulsem Biznesu.
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reklam 36.6 zmierzaja ku stworzeniu przejrzystego obrazu marki o mak-
symalnie zblizonej osobowosci do odbiorcy docelowego.

W marketingu konsumenckim wizerunek oznacza obraz produktu
lub przedsigbiorstwa uksztattowany w §wiadomos$ci nabywcy. Nie musi
si¢ on pokrywaé z rzeczywistymi cechami towaru czy firmy. Jest to ob-
raz, ktory umozliwia i utatwia procesy komunikacji pomi¢dzy producen-
tem a konsumentem. Sktada si¢ on z uczué, sadow, opinii, postaw, na-
stawien 1 faktow dotyczacych okreslonego produktu. Pojecie wizerunku
obejmuje wiec rzeczywiste materialne korzysci ptynace z posiadania
i uzytkowania produktu, jak i obszar emocjonalno- poznawczy, czyli
produkt jako obiekt i jako stan przezywany i odczuwany przez klienta.

Operator 36.6 poszedt w kolejnych reklamach jeszcze dalej. Bo-
haterami sg tam mtodzi ludzie i ,,natura”. Pierwsza po$§wigca wickszos¢
sekwencji kolorowemu zukowi, ktéry zmaga si¢ z samym sobg probujac
podnies¢ si¢ z pancerzyka na odnoza. Sekwencje sa dlugie 1 trwaja przez
2/3 catkowitego czasu spotu, podktad muzyczny przywodzi na mysl
wielki trud uwienczony sukcesem. W 22 sekundzie mtodzieniec siada na
stotku, na ktérym zuk walczyt z przeciwno$ciami losu i zgniata go. Lek-
tor spoza ekranu méwi: ,,By¢ moze nie zastuzyte$ na prezent, ale go od
nas dostaniesz — darmowy internet do kazdego dotadowania i 29 groszy
za minut¢ do wszystkich.” Identyczna niezastuzona nagroda czeka na
chlopaka z drugiej reklamy, ktéry bezmys$lnie wywotuje lawing w go6-
rach. ,,Dowcip” dodatkowo jest obsceniczny, a wigc tym bardziej prze-
znaczony dla os6b ponizej 25 roku zycia.

W sierpniu 2009 pojawity si¢ krotkie 15 sekundowe spoty
z udzialem specjalnie stworzonej groteskowej postaci — Turbo Dymo
Mana. Jest to czlowiek w I$nigcych czerwonych getrach, zielonych
spodenkach, z przykrétka pelerynka, logo marki na piersiach i w wiel-
kich wypuktych goglach na oczach. Juz sam strdj przywodzi na mysl
parodi¢ amerykanskich bohateréw w stylu Supermana. Tworcy reklam
uzyskali w ten sposéb anty-bohatera, ktoéry wzbudza $miech i rozbawia-
jac wprowadza klientow w pozytywny nastroj.

Sita wielu przekazow reklamowych opiera si¢ wiasnie na tym
efekcie. Za pomoca dowcipu, oryginalnego obrazu, mitej dla ucha muzy-
ki czy sympatycznej, u$miechnigtej twarzy wprowadza si¢ odbiorce
W pozytywny nastroj, a nastepnie daje mu si¢ niewiele czasu na zastano-

22 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 181.
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wienie si¢ nad racjonalnoscia 1 prawdziwoscia docierajagcych do niego
informacji komunikatu perswazyjnego™.

Fabuta tych mini-historyjek reklamowych oparta jest na spodzie-
wanych nadprzyrodzonych cechach Turbo Dymo Mana, ktére w tym
przypadku polegaja na zawstydzaniu ludzi poprzez darmowe dotadowa-
nie wicksze 0 50%. Jeden ze spotow mowi: ,,Basia spojrzata na 10 pigtro,
Turbo Dymo Man zawstydzit Basi¢ - spojrzal na pietnaste pigtro. W 36.6
za kazdym razem dostajesz o 50% wigcej. Niech si¢ inni wstydza!”
Oczywiscie Turbo Dymo Man zawstydza w sposob dostowny konkuren-
cje 1 bawigc swoich odbiorcow przekonuje ich do ,,lepszej” oferty 36.6.
Inny spot pokazuje anty-bohatera na wiejskim podworzu wsréd drobiu
domowego: ,,Kura wydziobata sto ziaren, Turbo Dymo Man zawstydzit
kurg — wydziobat sto pigédziesigt. Dotaduj si¢ tak jak on. W 36.6 za kaz-
dym razem dostajesz o 50% wiecej. Niech si¢ inni wstydza!” Zastosowa-
no tu jeszcze jeden mechanizm - jezyk reklam przypomina tzw. tekstowe
szkolne zadania matematyczne. Odbiorca skupia si¢ na cyfrach, probujac
je zapamigtacd, jakby za chwile mial wykona¢ na ich podstawie dziatanie.

Specyficzne uzycie jezyka reklamy w celach perswazyjnych wia-
7e si¢ z operowaniem liczbami (np. uzywanie pewnej pasty powoduje
0 32% ubytkéw mniej czy 90% dentystow poleca ja swoim pacjentom
etc). Sa to celowo stosowane chwyty majace na celu za pomoca cyfr
uwiarygodni¢ przekaz reklamowy. Nieswiadomi klienci moga ulegad
stosowanej manipulacji**.

Podsumowanie

Kluczem do sukcesu wydaje si¢ umozliwienie mlodziezy nie tyko udzia-
tu w procesie kreowania marki, ale takze wspottworzenia i decydowania
o tym, jaki bedzie jej koncowy ksztalt. Woéwczas zamiast monologu uzy-
skuje si¢ spontaniczny i interaktywny dialog stanowigcy istote¢ komuni-
kacji marketingowej. Producenci reklam szukaja coraz to nowszych, nie-
szablonowych metod zwigkszajacych skutecznos$¢ przekazu oraz dotarcia
do jak najwigkszej liczby klientow. W celach jak najbardziej handlowych
postugujac sie sztukg ukrytej perswazji umiejetnie wykorzystujg ludzkie
emocje i uczucia. Dzisiaj to juz oczywiste, ze apele zbudowane na emo-
cjach sg skuteczniejsze od tych, ktore opieraja si¢ na argumentach ze

3 D. Dolifiski, op.cit., s. 118-119.
* D. Dolifiski, op.cit., s. 114.
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sfery racjonalnej. Reklamy coraz rzadziej wigc zawieraja elementy roz-
sadkowe, a jedynie prowokuja takie emocje jak: zaciekawienie, takom-
stwo, rozbawienie czy pobudzenie erotyczne. Mozna zada¢ pytanie, czy
mlodzi ludzie kupujacy marke Heyah, Play czy 36.6 zostali zmanipulo-
wani? Na poziomie racjonalnym kupowali produkt, ktéry oferowat im
konkretne i atrakcyjne dla nich atrybuty, ale w sferze emocjonalnej dali
si¢ ponie$¢ wrazeniu, stowom 1 umiejetnie zbudowanemu komunikatowi.
Nie stworzyli go przeciez ich rowiesnicy i nie powstat on bez komercyj-
nych zamiardw. I tak emocje wzigty gore nawet w przypadku tak — wy-
dawaloby si¢ - odpornej na ,,scieme” spotecznosci. To wlasnie one ma-
gazynuja si¢ bowiem w pamigci semantycznej, kiedy $wiadomie lub
mniej $wiadomie odbiorca docelowy obserwuje reklamy w tym przypad-
ku operatoréw telefonii mobilnej. Beda one stanowity odpowiednig baze
do ewentualnych decyzji zakupowych w przysztosci, bo przeciez oprocz
argumentoéw racjonalnych (tanie taryfy, darmowe pakiety i inne atrakcyj-
ne oferty), decyzje nabywcze podejmujemy na podstawie intuicji, nastro-
jOw 1 emocji.

Marketing communication as an art of creating bonds
with the young consumer of GSM operators in Poland
in the years 2004-2009 as an example

Summary

Letting the youths not only participate in brand creation, but also decide its final out-
look. This makes for a spontaneous, interactive dialogue which is the core of marketing
communication. Advertisement producers look for more and more new methods sup-
posed to increase message effectiveness and reach as many clients as possible. For
clearly commercial purposes, using the art of surreptitious persuasion, they skillfully
use human emotions and feelings. Today it is obvious that messages appealing to the
emotions are more efficient than those based on rational arguments. Advertisements
containing reasoning elements are getting rarer, but they provoke emotions like curiosi-
ty, craving, amusement or erotic excitement. This begs the question if the young men
and women buying Heyah, Play or 36.6 brands have been manipulated? On a rational
level they bought a product that offered them specific attributes that were attractive to
them, but on the emotional level they were carried away by the sensation, words and
deftly crafted message. This message was neither conceived by their peers nor without
commercial intentions. Emotions took precedence even in the supposedly deception-
conscious demographic. Feelings are stored in semantic memory when the more or less
aware target audience looks at advertisements, in this case of mobile phone operators. In
the future they will make for a base for shopping decisions, because apart from the
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rational arguments (cheap rates, free packages and other attractive offers), shopping
decisions are made because of intuitions, moods and emotions.
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