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Jak z kreatywnosci uczyni¢ przewage konkurencyjng

* Goraco kochaja, szczerze nienawidza - dzielenie klientdw na fanatykow
= i wrog6w reklamowej marki
¢ Udane zwiazki, gtebokie wiezi i satysfakcjonujace stosunki - budowanie bliskich
w relacji z odbiorcami poprzez slogany i motywy graficzne
* Znane kampanie reklamowe od podszewki - Gitibank, Lee Jeans,
Wyspy Bahama

6»_ JE — Dlaczego wiekszos¢ reklam nas wkurza, sktania do wyjscia po kanapke albo kwasnego
spojrzenia na billboard? Esencja to w reklamie towar deficytowy. lluzja jest myslenie,

. ze reklama dziata, jesli po prostu emituje sie ja przez wiele tygodni we wszelkich
ZAMOW INFORMACJE mozliwych mediach. Konsumenci nie akceptuja tego, co nie ma w sobie esencii.
D) NOWOSCIAC Czym jest esencja?

To motyw przewodni kampanii. To jeden genialny slogan, jeden nieodparcie pociagajacy
motyw graficzny. Dzieki niej reklamowana marka staje sie czyms, bez czego klienci nie
chca diuzej zy¢. Takiego efektu nie zagwarantuje nawet najwigksza medialna sita
przebicia. To czwarty wymiar reklamy. O czym jest ta ksiazka, czyli jak powstaje
czwarty wymiar reklamy?

Pat Fallon i Fred Senn, zarzadzajacy agencja Fallon Worldwide, wyciskaja esencje
z marek takich, jak Porsche, Starbucks, Nikon, Microsoft czy NBC. W tej ksiazce Fallon

w i Senn pisza o kulisach odwaznych kampanii reklamowych, ktdre zbudowaty

Swiadomos¢ znanych nam wszystkim marek. Omawiajg zagadnienia takie, jak:

e tworzenie reklamy sterujacej emocjami,

¢ odgadywanie mysli i emocji klientow,

* wybieranie odpowiednich Srodkdw przekazu,
* promowanie nowej marki,

* zapobieganie powszednieniu marki,

e naprawianie wizerunku kulejacej marki.
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Walka o wizerunek marki

roku 1996 przed nasza agencja staneta szansa pozyskania

klienta w postaci United Airlines. Dotychczas, czyli od
lat szes¢dziesigtych, firma ta byla obstugiwana przez agencje re-
klamowa Leo Burnett z Chicago. Trzydziesci lat wcze$niej agencija
ta jako pierwsza zaprosita podréznych do ,latania po przyjaznym
niebie” — ten przyjemny slogan przyczynil sic do wypracowania
jednej z najlepiej rozpoznawalnych i najtrwalszych marek trady-
cyjnych linii lotniczych. Hasto to przywodzito na mysl $wieze,
czyste, blyszczace samoloty oraz doskonala obstuge, nawiazywalo
tez do idei mobilno$ci i postepu, ktére legly u podstaw rozwoju
komercyjnych linii lotniczych.

Problem polegal jednak na tym, ze pod koniec lat dziewi¢édzie-
siatych XX w. koncepcja , przyjaznego nieba” byla juz nieco prze-
starzala. Stali klienci United Airlines stwierdzali, ze w dzisiejszym
zabieganym $wiecie ,przyjazne niebo” przestaje mie¢ dla nich
jakakolwiek wicksza wartos¢. Podréze lotnicze staly si¢ elementem
codziennej rutyny, zlem koniecznym — nie byly juz symbolem wol-
nosci, w znacznym stopniu utracily tez swéj dawny prestiz. Przymiot-
nik ,,przyjazny” nie pojawial si¢ nawet na liScie cech, jakich podrézni
oczekuja od przewoznika (obstuga powinna by¢ profesjonalna,
a nie przyjazna). Z biegiem czasu motyw przewodni kampanii
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reklamowej, decydujacy o wizerunku marki United Airlines, przestal
przystawac do realiéw, a dla niektérych stal sie nawet irytujacy.

Z naszego punktu widzenia to zlecenie wiazalo si¢ z koniecz-
noscig podjecia préby znalezienia nowego sposobu nawiazywania
kontaktu z klientami. Podobnie jak w przypadku Citibanku, mu-
sieliémy najpierw zidentyfikowa¢ grupe klientéw, ktéra mozna by
uznaé za docelowa. Wszystkie agencje zabiegajace o to zlecenie
otrzymaly od United Airlines materialy niezbedne do przygotowania
sie do przetargu. Byly to wyniki badan przeprowadzonych przez
Cambridge Research, dotyczace zwiazkéw miedzy réznymi seg-
mentami pasazeréw a przychodami przewoznika. Od razu zwrécili-
$my uwage na jedng informacje — 48 procent przychodéw Uni-
ted Airlines pochodzilo z obstugi 9 procent klientéw tej linii. Byly
to osoby czesto podrozujace w celach stuzbowych (zwani pasaze-
rami z segmentu FBT), odbywajace kilka lotéw miesiecznie, ko-
rzystajace nierzadko z najdrozszych polaczen.

W takich przypadkach réwnie istotne, co zdefiniowanie krokdw,
ktére nalezy podja¢, jest wskazanie dziatan, ktérych nie powinno
si¢ podejmowad. Dazac do maksymalnego uproszczenia tego pro-
blemu biznesowego, doszliimy do wniosku, ze punktem wyjscia
dla naszego projektu bedzie zdefiniowanie mozliwosci skuteczne-
go dotarcia do klientéw z segmentu FBT. Chodzilo o kampanig,
ktora bylaby skierowana wylgcznie do tej jednej grupy i nie odwo-
tywala si¢ na przyktad do oséb, ktére samolotem przemieszczaja
sie tylko podczas podrozy wakacyjnych. Powolany przez linie lot-
nicze zespdl odpowiedzialny za wyb6r agencji reklamowej docenit
nasza determinacj¢ w nakierowaniu dziatan wylacznie na klientéw
z segmentu FBT i zlecil realizacj¢ kampanii wlasnie naszej firmie'.

' Poniewaz w tamtym okresie nasza agencja nie byla w stanie zorganizowa¢é
kampanii na skale miedzynarodowa, czesciag miedzynarodowa zajela si¢ agen-
¢ja reklamowa Young & Rubicam. Trzy lata pézniej przyznano nam réwniez
realizacje kampanii miedzynarodowe;.
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Zwyciestwo to bylo dla nas niezwykle wazne. United Airlines to
najwigksze linie lotnicze na $§wiecie — realizuja dziennie 2300
lotéw. Za kazdym razem, gdy ladowalimy na lotnisku O’Hare
w Chicago, na widok kolejnych rzedéw samolotéw z logo United
Airlines z ekscytacja mysleliémy o tym, Ze jesteSmy agencja re-
klamowa tego przewoznika (udaje nam si¢ utrzymaé ten status
juz od dziesigciu lat).

Udalo nam si¢ pozyskaé tego zamoznego klienta (w tamtym
okresie linie lotnicze tworzyly jeszcze zdrowa i dochodowa bran-
z¢). SadziliSmy, ze nasze zadanie polega¢ bedzie na odpowiednim
ksztaltowaniu relacji przewoznika z jego najwazniejszymi klien-
tami. W 1996 roku w najlepsze trwal jeszcze boom gospodarczy
i nie pojawialy si¢ zadne sygnaly $wiadczace o tym, ze wkrétce
wybuchnie zamieszanie na migedzynarodowg skale. W najsmielszych
snach nie wyobrazali§my sobie liczby i stopnia trudnosci wyzwan,
z jakimi przyszlo si¢ zmierzy¢ United Airlines w ciagu kilku na-
stepnych lat. Nie zdawaliSmy sobie rowniez sprawy z tego, jak
wiele sie nauczymy w kwestii koniecznosci walki o wizerunek marki

w okresie kryzysu.

Konieczne przeprosiny

Latem 2000 roku — zaledwie cztery lata po tym, jak linie United
Airlines zostaly naszym klientem — cala branza znalazla si¢
w zupelnie nowych warunkach biznesowych. Koszty pracy i paliwa,
a takze uciazliwe programy emerytalne coraz bardziej obciazaly
tradycyjne linie lotnicze. United Airlines mialy jeszcze dodatkowe
klopoty z pilotami, ktérzy twardo negocjowali warunki swoich kon-
traktéw. Co prawda, nie posuwali si¢ jeszcze do strajku, ale oficjalnie
odméwili pracy w godzinach nadliczbowych. W rezultacie linie te
odnotowaly niespotykana dotad liczbe opéznionych i odwolanych



60 e Sita kreacji w reklamie

lotéw. Lotniska zamienily sie w obozy koczujacych pasazeréw
United Airlines, ktérzy stracili juz cierpliwos¢ i masowo oblegali
punkty obstugi klienta.

United Airlines staly si¢ powszechnie znanym symbolem pro-
bleméw, jakie dotknely w tamtym okresie cala t¢ branze. Cho¢ de-
regulacja trwala od wielu lat, przedstawiciele rzadu wzajemnie prze-
krzykiwali si¢, wyrazajgc rozczarowanie sytuacja United Airlines,
istraszyli nowymi ustawami, ktére pomoglyby zapobiec podobnym
problemom w przyszlosci. Pracujacy dla United Airlines piloci przed
kamerami zalili si¢ na postawe kierownictwa. Krétko méwiac, byt
to dla United Airlines zaréwno koszmar biznesowy, jak i medialny.

W tego rodzaju sytuacjach kryzysowych standardowo marke-
ter moze zachowa¢ sie¢ dwojako — albo kontynuowaé kampanie,
jakby zupelnie nic si¢ nie dziato, albo przerwa¢ ja do czasu, gdy
burza przeminie. Chociaz linie United Airlines bez watpienia
przechodzily kryzys, bylismy przekonani, ze prowadzona przez
nas kampania moze dalej stuzy¢ ich marce. UznaliSmy jednak, ze
potrzebny jest radykalny $rodek reklamowy, ktéry z natury swojej
zaciera granice mi¢dzy reklama a PR — publiczne przeprosiny.

Przed kamerg wystapil prezes United Airlines. Ujecia byly kre-
cone w kabinie samolotu. W ten sposéb powstal film emitowany
nast¢pnie w charakterze platnego ogloszenia. Prezes Jim Goodwin
tymi slfowami przeprasza w nim klientéw swoich linii lotniczych:

Witam! Nazywam si¢_Jim Goodwin. Jestem prezesem United Airlines.
Tego lata klopory naszych linii lotniczych przeszkodzily w realizacyi
Planow wakacyjnych tysigeom klientow. Wszystkich, ktorych to dotknglo,
cheiatbym osobistie najmocniej za to przeprosic w imienin United Airlines.
Aby poradzic sobie z tym problemem, ograniczamy liczbe lotow
— nie cheemy skladac obietnic, ktirych nie bedziemy w stanie
pizniej dotrzymac.
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Jako lider w swojej branzy linie United Airlines majq wielkie
plany na przysztosc, jednak nie zaczniemy ich realizowac, dopoki
nie dowiezieny Cig tam, gdzie cheiathys dotrzec.

Nie byta to typowa radosna wypowiedz nawigzujaca do moty-
wu przyjaznego nieba. Taki komunikat byt konieczny, aby po-
wstrzymal pograzanie si¢ firmy zaréwno z medialnego, jak i fi-
nansowego punktu widzenia. Dzialanie takie — cho¢ mialo
charakter rozwigzania doraznego — przyniosto pozadany skutek.
Obwieszczenie to zostalo pozytywnie ocenione w okolo dwustu
publikacjach. Wskazniki nastawienia klientéw, takie jak gotowos¢
do ponownego skorzystania z danej ustugi, podskoczyty o 8 pro-
cent. Liczba 0séb deklarujgcych, ze , United Airlines sa najczescie;
wybieranymi przez nich liniami lotniczymi”, wzrosta o 12 procent.
Dochody firmy przestaly spadac, a nawet nieco wzroslty. Liczba
podréznych zwigkszyta sie zaledwie o 2 procent, lecz przychody
poprawily si¢ o 11 procent — firmie udalo si¢ odzyska¢ klientéw
podrézujacych w celach stuzbowych?.

Co robi¢ w obliczu kryzysu

na skale ogolnokrajowg?

Nadszedl 11 wrze$nia 2001 roku. Byla to tragedia, ktéra wstrza-
sneta Swiatem i sparalizowala branze lotniczg na catej kuli ziem-
skiej — w katastrofie wziely udzial dwa samoloty linii United
Airlines. Spoleczenistwo najpierw przezylo szok, potem pograzylo
sic w zalobie. (Pracownicy naszej agencji, podobnie jak wszyscy
mieszkanicy Nowego Jorku, zyli w niepewnosci. Nowojorskie biuro
agencji znajduje si¢ na dwudziestym pi¢trze budynku Woolworth
na Broadwayu, a jego pracownicy z trwogg w oczach patrzyli przez

? Badania wewnetrzne prowadzone przez United Airlines.
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okna swoich biur, jak ludzie w World Trade Center wyskakiwali
z obydwu plonacych wiez na spotkanie pewnej $mierci. Nasz bu-
dynek zostal czasowo zamknicty i musieliémy przenie$¢ dzialal-
nos¢ agencji).

Od kierownictwa United Airlines otrzymaliSmy pilne zadanie
— wstrzymac wszystkie reklamy i pomdc w przygotowaniu od-
powiedniej reakcji. Bez watpienia to byl trudny moment. Pracowali-
$my dla United Airlines jako agencja reklamowa, ale kampania
reklamowa byla ostatnia rzecza, o jakiej moglismy wowczas myslec.
Pomysl, by tworzy¢ reklame bedaca reakcja na zaistnialg sytuacje,
wydawal sie wszystkim calkowicie nie na miejscu. Co$ jednak na-
lezalo zrobi¢. Trzeba bylto dziala¢, mimo ze, podobnie jak reszta
Stanéw Zjednoczonych, bylismy sparalizowani.

Caly ruch lotniczy zostal wstrzymany i nikt nie potrafil prze-
widzie¢, kiedy samoloty znéw wzbija si¢ w powietrze. Konieczne
bylo opracowanie oficjalnego stanowiska linii United Airlines.
W obliczu zalewu oficjalnych komunikatéw i doniesien medial-
nych o lotniskach pelnych ludzi, ktérzy utkneli w podrézy, nie bylo
to zadanie tatwe. Nasz dyrektor ds. kluczowych klientéw i czlo-
nek zespolu odpowiedzialnego za wspélprace z United Airlines
postanowili porozmawial z pracownikami linii. Chcieli jednak
nawigza¢ kontakt nie z ich kierownictwem, lecz z ludzmi maja-
cymi bezposredni kontakt z pasazerami.

Udali si¢ zatem na lotnisko w Minneapolis, by stucha¢, co ludzie
majg do powiedzenia. Na lotnisku panowata atmosfera solidarnosci,
jakiej nigdy wczesniej nie mieli okazji doswiadczy¢. Zjednoczeni pra-
cownicy — ci sami, ktérzy niedawno walczyli z kierownictwem
linii — zachowywali si¢ jak jedna wielka rodzina. Wszyscy wyka-
zywali sie determinacja i zaangazowaniem, poniewaz chcieli, by
samoloty ich firmy jak najszybciej wrocity w powietrze. Chcieli
pokaza¢ calym Stanom Zjednoczonym, ze zrobig wszystko, by linie
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United Airlines wznowity dziatalnos¢ i znowu zaczely wozi¢ swo-
ich pasazeréw wszedzie tam, dokad chcg sie udac.

Poczucie obowiazku i wzajemne oddanie zaobserwowane u pra-
cownikéw United Airlines zainspirowato lideréw zespotu projek-
towego do stworzenia wytycznych, ktére trafily do kilku zespotéw
w piatkowe popoludnie, 14 wrzesnia. Najwazniejsza mySla zawarta
w wytycznych byta ta, ze warto podja¢ probe oddania w komuni-
kacie United Airlines poczucia jednosci panujacego wsrdéd pra-
cownikéw firmy. Aby powrdci¢ do normalnosci, pracownicy linii
musieli podzieli¢ si¢ swoimi uczuciami z klientami oraz z reszta
spoleczenistwa.

Nastepnego ranka, w sobote, jeden z naszych najlepszych co-
pywriteréw przestal faksem swoja odpowiedz na otrzymane wy-
tyczne. Czytajac jego tekst, robilismy wielkie oczy. Calkowicie
utozsamialiSmy si¢ z trescig tekstu — i to nie jako marketerzy,
lecz takze jako zwykli obywatele.

Komunikat ukazat si¢ w mediach w calym kraju 21 wrze$nia
2001 roku. Jego opracowanie stanowilo punkt zwrotny dla naszej
agencji. Przekonali$my si¢, ze kryzys naszego klienta jest naszym
kryzysem. Postanowili§my klas¢ jeszcze wigkszy nacisk na stucha-
nie klienta podczas przygotowywania wytycznych. Pozytywne reak-
cje ze strony klientéw i pracownikéw firmy utwierdzily nas w po-

czuciu, ze mieliSmy racje.

Przed nami jeszcze gorsze chwile

W dniu 9 grudnia 2002 roku linie lotnicze United Airlines zwr6-
cily sie z wnioskiem o zgode na reorganizacj¢ firmy zgodnie z po-
stanowieniami rozdzialu 11. amerykanskiej ustawy o upadlosci’.

3 Przepisy te pozwalaly firmom stojacym przed grozba upadlosci na taka reorgani-
zacje, ktora umozliwilaby im splate zaciagnietych zobowiazat — przyp. tum.
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W tym okresie musieli§my mierzy¢ si¢ ze skutkami tragedii World
Trade Center oraz z problemami natury systemowej, jakie tragedia
ta zrodzita dla calej branzy lotniczej. Nie trzeba chyba wspominaé
o tym, ze wiszace nad United Airlines widmo bankructwa stalo si¢
zrodlem szeregu kolejnych probleméw natury komunikacyjnej.

Naszym pierwszym zadaniem bylo poinformowanie opinii pu-
blicznej, ze firma dziala i walczy o powr6t do dawnej kondycji. Po
drugie, musielismy udowodnié, ze firma nadal jest pewna swych
mozliwosci i sensu swojej dziatalno$ci. Podczas gdy kierownictwo
United Airlines zmagalo si¢ z wieloma problemami natury opera-
cyjnej, my chcieliSmy opracowaé taka strategie komunikacji mar-
ketingowej, ktéra tworzytaby dobry klimat dla odbudowywania
pozydji linii.

Na scene wkroczyt wowczas Glenn Tilton, nowy dyrektor ge-
neralny United Airlines. W maju 2003 Tilton wprowadzil do firmy
nowego wiceprezesa ds. marketingu — czterdziestojednoletniego
Johna Tague’a. Poprzednio zajmowal on stanowisko dyrektora
generalnego w firmie ATA i, jak sam powiedzial, w okresie tym
bardzo zazdrodcit liniom United Airlines pozycji ich marki. Jed-
nym z pierwszych dzialan Tague’a bylo zakomunikowanie nam,
ze bedzie nas uwaznie obserwowal, a jesli nasza praca nie zacznie
przynosié efektow, poszuka dla United Airlines innej agencji.

Sami doskonale rozumieli§my, ze sprawa jest pilna. Ludzie znéw
latali samolotami, ale zdecydowanie rzadziej decydowali si¢ na tra-
dycyjnych przewoznikéw, takich jak United Airlines, Delta, Nor-
thwest Airlines, American Airlines czy US Airways. Do roku 2003
nowym tanim liniom udalo si¢ przeja¢ 20 procent rynku’. Liczba
pasazeréw obslugiwanych przez tradycyjnych przewoznikéw miata
powrdéci¢ do poziomu sprzed 11 wrzesnia 2001 roku dopiero po
nastgpnych dwoéch latach.

4 Steve Josselson, How Low Can They Go, ,,Aitfinance Journal”, 1 lutego 2003, s. 15.



Poniedzialek, 10 wrzesnia.

W poniedzialek juz mialem wyj$¢ z domu, kiedy zepsul mi si¢ kran.
Pomyslatem, ze zycie jest niesprawiedliwe.

W poniedzialek, kiedy pytalo sie ludzi, co stycha¢, bez wiekszego namystu
czy refleksji odpowiadali: ,,wszystko w porzadku” lub , wszystko dobrze”.

W poniedziatek we wszystkich gazetach i tygodnikach pojawily si¢ informacje
0 nowej jesiennej raméwce telewizyjnej.

W poniedzialek amerykaniska flaga wisiala przez nikogo niemal niezauwazana
na budynkach urz¢déw i szkét.

W poniedziatek mijali§my na ulicy nieznajomych, nie zwracajac na nich uwagi.
We wtorek, 11 wrze$nia, wszystko si¢ zmienilo.

We wtorek, 11 wrze$nia, zupelnie inne rzeczy mialy dla nas znaczenie.
We wtorek, 11 wrze$nia, bloga nieswiadomo$¢ zniknela.
Wszystkie $wictosci zostaly bezlito$nie zszargane.

We wtorek, 11 wrze$nia, ktos probowal podzieli¢ Ameryke.

We wtorek, 11 wrze$nia, Ameryka stata sie jedno$cig.

We wtorek, 11 wrze$nia, nie bylo republikanéw, demokratéw, yuppie,
niebieskich kotnierzykéw ani zadnych innych etykietek. Byli tylko Amerykanie.
We wtorek, 11 wrze$nia, ludzie gingli ratujac innych, obcych sobie ludzi.
We wtorek, 11 wrze$nia, to co w ludziach najwspanialsze pokazato ztu swoja site.

We wtorek, 11 wrze$nia, Ameryka zostala rzucona na kolana.

We wtorek, 11 wrze$nia, Ameryka znowu si¢ podniosta.

Pragniemy zlozy¢ hold wszystkim odwaznym i bezinteresownym ratowni-
kom, lekarzom i pielggniarkom oraz wybitnym obywatelom tego kraju.
Wasze akty heroizmu i Wasze wspélczucie do glebi nas wzruszyly. Chcemy
podzigkowaé takze naszym pracownikom za ich zaangazowanie i profesjo-
nalizm, ktérym wykazali si¢ w tych kilkunastu dniach, jakie mingly od tej
strasznej tragedii. Laczymy si¢ z Wami w bolu i faczymy si¢ z Wami w sile.

Reklama prasowa United Airlines na catg strong, 21 wrzesnia 2001roku. Byt to jeden z naj-
trudniejszych tekstow reklamowych, jakie kiedykolwiek przyszto nam pisac. Inspiracjg dla
niego byty stowa wielu pracownikow United Airlines, ktérzy czuli potrzebe dzielenia sie
swoimi uczuciami z klientami firmy oraz pozostatymi obywatelami. Powiekszona wersja
tej reklamy zawista na $cianie tuz obok naszej sali konferencyjnej
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Latem 2003 roku uruchomili§my trzy duze promocje detalicz-
ne, ktorych celem bylo spozytkowanie korzy$ci skali United Air-
lines oraz zwiekszenie zainteresowania klientéw jej oferta. Zaletg
tego rodzaju dzialan jest mozliwo$¢ dokonywania biezacej oceny
ich skutecznosci, ktéra wyraza si¢ w wielkosci gotéwki wplacane;j
w punktach sprzedazy biletéw. Wspomniane trzy akcje promocyjne
przyniosty miliard dolaréw dodatkowego przychodu do opusto-
szalej kasy przedsigbiorstwa’. Byly to jednak chwilowe przychody,
ktére ponadto charakteryzowaly si¢ niewielka marza zysku —
United Airlines po prostu obnizyly ceny biletéw. Aby ponownie
ozywi¢ marke, musieli$my skorzysta¢ z dzwigni kreatywnosci.

Niestety reorganizacja dokonana na podstawie rozdziatu 11.
ustawy o upadlosci pozostawila firme¢ z niewielkimi zasobami go-
towki, co praktycznie uniemozliwito jej wprowadzanie rzeczywi-
stych usprawnien czy udoskonalanie oferty produktowej. Co wie-
cej, United Airlines, podobnie jak pozostale duze linie lotnicze,
zupetnie spowszednialy swoim klientom. Firma badawcza Roper
odkryta, ze ludzie czeSciej dostrzegaja znaczenie réznic migdzy pla-
nami taryfowymi operatoréw komoérkowych niz miedzy liniami
lotniczymi®. Najbardziej pozytywnym z czynnikéw wyrdzniajacych
linie United Airlines byl jej program lojalno$ciowy adresowany do
stalych klientéw’. Byl on jednak raczej instrumentem defensyw-
nym niz rzeczywistym narzedziem ofensywnym — utrzymywal
przy firmie jej stalych klientéw, ale na pewno nie pomagal w zdo-

> Dane z badat wewnetrznych prowadzonych przez United Airlines.

S Roper Reports 02 — 03, question 62X/Y, Syndicated Research, GfK NOP,
LLC, 2002 rok.

7 Program ten zdobyl wiele nagréd, w tym w szczegélnosci wymienione w niniej-
szych publikacjach: Best in Business Travel Awards, ,Business Traveler”, gru-
dziefi 2004 — styczef 2005; Best of 2004, ,Global Traveler”, grudzied 2004 —
styczef 2005; Awards Issue, , Travel Savvy”, wrzesieni — pazdziernik 2004.
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bywaniu nowych. Program ten nie mial tez emocjonalnego wy-
dzwicku, ktéry byt nam potrzebny. United Airlines byly zatem
niewyrdzniajaca sie¢ w branzy firma, ktéra nie miala $rodkéw finan-
sowych na wprowadzenie zmian. W zwiazku z powyzszym jej czyn-
nikiem wyrézniajacym musieliSmy uczyni¢ wizerunek jej marki.

Postanowiliémy po raz kolejny skoncentrowac si¢ na osobach od-
bywajacych czeste loty w celach stuzbowych. Podobnie jak Citibank
zidentyfikowal si¢ z ,szukajacymi réwnowagi”, linie United Airlines
powinny odwolaé si¢ do oczekiwan pasazeréw z segmentu FBT.
»Szukajacy rownowagi” stanowili jednak az 46 procent klientéw
Citi, podczas gdy grupa docelowa United Airlines stanowila zale-
dwie 9 procent wszystkich jej klientéw. Byl to zatem mniejszy
i bardziej wysublimowany segment rynku — mowa tu o ludziach,
przed ktérymi §wiat stoi otworem i ktérzy pokonuja rocznie setki
tysiecy kilometréw. Aby skutecznie dziataé, potrzebowalismy zdecy-
dowanie wiecej informacji o tej stosunkowo waskiej grupie ludzi.

Od 1996 roku udato nam sie¢ dowiedzie¢ o pasazerach z seg-
mentu FBT paru rzeczy wigcej niz to, ze stanowig oni zrédlo 48 pro-
cent przychodow firmy. Sa to ludzie, ktérzy niezmiernie cigzko
pracuja. Sukces oraz zwigzane z nim pulapki sa dla nich szczegélnie
wazne. Cena nie jest jedynym czynnikiem, jaki biora pod uwage
w podejmowaniu decyzji. Majg wyzsza od przeci¢tnej $wiadomosé
marki produktu, z ktérego korzystaja.

Czlonkowie grupy docelowej $wiadomi znaczenia otaczajacych
ich marek z wlasnej inicjatywy podejmuja aktywne dzialania na
rzecz wyboru takiej propozycji, ktéra najlepiej odpowiada wyznawa-
nym przez nich warto$ciom. Pasazerowie z segmentu FBT ocze-
kiwali, Zze kto§ doceni ich wysilki, nazwie wspélczesnymi bohaterami,
okrzyknie mistrzami kapitalizmu. Marka United Airlines musiala
zatem sta¢ si¢ symbolem, przekonaé, ze linie te sg nieodlaczng
czescig zycia wszystkich tych ludzi, ktorzy pokonuja niezliczone
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kilometry w drodze do sukcesu. Marka musiala tez nie$¢ ze sobg
przestanie, z ktorego wynikatoby, ze linie United Airlines rozumiejg,
ile energii, motywagcji i po$wigcenia wymaga osiagniecie tego sukcesu.

Sporzadzenie profilu tego segmentu klientéw nie stanowito wiek-
szego problemu. Utozsamienie si¢ z takimi osobami bylo natomiast
znacznie bardziej finezyjnym zadaniem. Jednym z najlepszych spo-
sobow odkrycia czego$ zupelnie nowego i Swiezego jest zgroma-
dzenie wszystkich stereotypéw, jakie funkcjonuja na dany temat.
ZaczeliSmy sie zatem przygladaé wszystkiemu temu, czego juz
w tej kategorii dokonano — blyszczace samoloty stojace w rzedach
na pasach startowych lub pokonujace przestworza, u$miechniete
stewardessy wygladajace lepiej niz ktérakolwiek z tych, jakie widy-
walo si¢ na pokladach samolotéw przez ostatnie dwadziescia lat,
bezproblemowe przemieszczanie si¢ z parkingu przez hale odlotéw
az do bramek, cudowne u$miechy pasazeréw rozkladajacych si¢
w swoich nadzwyczajnie pluszowych fotelach. Wszystko to powe-
drowalo do $mieci.

PostawiliSmy na odrobin¢ magii, w zespole kreatywnym mieli-
$my dwie do§wiadczone osoby: art directora z Green Bay w Wiscon-
sin, ktéry zawsze byl amatorem kreskéwek, oraz copywritera
z Bombaju, ktéry byt jednoczesnie spelnionym muzykiem. Wspdlnie
wymyslili, w jaki sposéb polaczy¢ animacje z Blgkitng rapsodig
Gershwina, ktéra byla stalym elementem ikonografii United Air-
lines (pozostalo$¢ jeszcze z czaséw naszych poprzednikéw z agengji
Leo Burnett). Opracowali kampanie, ktéra nazwali ,,Czas wzbi¢ sie
w gore”. Elementem tej kampanii mialy by¢ animowane filmy re-
klamowe — nie ,jakie$ tam kreskéwki”, ale minidzieta tworzone
przez niezwykle utalentowanych w tej dziedzinie artystow.

Jesli ktos mial kiedys$ okazje uczestniczy¢ w festiwalu krétkich
filméw animowanych, doskonale wie, ze na $wiecie zyja ludzie,

ktérzy do perfekcji opanowali ten rodzaj sztuki. Sg to artysci
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o bogatej wyobrazni i potrzebie dazenia do doskonatosci. Cala
koncepcja opierala si¢ na tym, by nasze hasta méwiace o stuzbo-
wych podrézach przenies$é, dzigki animacjom, na zupelnie nowy
poziom i w ten sposob odrézni¢ wizerunek marki United Airlines
od marek konkurentéw. Bylismy gotowi zalozy¢ sie, ze artyzm
autoréw tych filméw znajdzie uznanie w oczach pasazeréw z seg-
mentu FBT.

Nie chcielismy jednak zawezaé grupy naszych odbiorcéw jedy-
nie do 0s6b podrézujacych w celach stuzbowych. Wazne bylo to,
by nasze filmy wzbudzily odpowiednie uczucia takze wérdd rodzin
i przyjaciél pasazeréw z segmentu FBT. Nasz przekaz marketin-
gowy mial by¢ holdem zlozonym osobom podrézujacym w celach
stuzbowych, ale mial zosta¢ dostrzezony przez wszystkich naleza-
cych do ich $rodowiska.

Podczas sesji probnej, ktéra miala miejsce przed ostateczna
prezentacja projektu kampanii Johnowi Tague'owi, nasza koncepcja
animowanych filméw zostala uznana za nic niewarta i kto§ zapropo-
nowal, zeby nikomu tego nie pokazywac. Z tym problemem zetkne-
liSmy sie juz wczesniej. Kiedy$ John Felt, wiceprezes ds. marketingu
w firmie U.S. West, przy ktérejs z kolejnych préb uzyskania apro-
baty dla naszych prac powiedzial nam, ze nie chce wigcej widzie¢ te-
go projektu na oczy. Postanowili$émy wtedy oprawi¢ nasza prace
i wysta¢ mu jg z prosba, by powiesit te reklame na $cianie w swoim
gabinecie i obserwowal reakcje ludzi, kt6rzy na nia spojrza. Po
dwéch tygodniach zadzwonil do nas i powiedzial: ,, Wygrali$cie —
do roboty!”. Reklama ukazywala si¢ w prasie przez dwa lata, a po-
nadto byla rozdawana klientom biznesowym w formie plakatéw.

W przypadku United Airlines obiecali§my zwigkszy¢ tempo
pracy, stana¢ na glowie i nawet udawa¢ fanéw druzyny Chicago Be-
ars. MieliSmy jeden cel — kampania ,,Czas wzbi¢ si¢ w gore” miata
by¢ jedng z szesciu opcji, jakie zostana przedstawione Tague’owi.
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Nasza pewno$¢ siebie tym razem si¢ oplacita. Kierownictwo United
Airlines z aprobatg wypowiadalo si¢ 0 naszej decyzji wyboru filméw
animowanych. Tague dostrzegal w reklamach potencjal emocjo-
nalnego kontaktu z klientem. Doceniono takze to, ze przedstawio-
ny projekt wyraznie réznil si¢ od wszystkiego, czego prébowano
juz w tej — i w zasadzie takze w kazdej innej — branzy. Podobal
mu si¢ rowniez zachecajacy wydzwiek hasta ,,Czas wzbié sie w gé-
re”. Najwazniejszy byl jednak fakt, ze nasza koncepcja pasowala
do informacji, jakie mieli§my o pasazerach z segmentu FBT. John
Tague dostrzegt, Ze zostala ona opracowana na podstawie wnioskow
sformulowanych dzigki rozmowom prowadzonym przez pracow-
nikéw United Airlines z ich najwierniejszymi klientami.

Tague nalezal do tych klientéw agencji reklamowych, ktorzy
byli przekonani o koniecznosci wykonania duzej liczby badan ryn-
kowych przed opracowaniem ostatecznego projektu. Wielu klien-
tow weryfikuje kampanie reklamowe dopiero po ich opracowaniu.
Naszym zdaniem najlepiej jest zainwestowal w strategi¢ komuni-
kacji z klientem, wykona¢ badania marketingowe jeszcze przed
opracowaniem projektu, a potem ostateczny projekt z rozmachem
wprowadzaé w zycie.

Tague stwierdzil: ,Ten projekt wcale nie wyglada na ryzy-

»g

kowny. Wyglada w sam raz

Czas wzbi¢ sie w gore

SkontaktowaliSmy si¢ z tworcami filméw rysunkowych z calego
$wiata, ktoérzy zostali ostatnio nominowani do Nagréd Amery-
kanskiej Akademii Filmowej. Szukali§my $wiatowej klasy artystow,
ktérzy swoimi obrazami potrafili naprawde co§ przekazaé. Osta-

¥ John Tague w wywiadzie dla Freda Senna, listopad 2005.
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tecznie zdecydowaliSmy si¢ na czterech — po jednym z Rosji,
Anglii i Holandii oraz na jeden zespét z Kanady. Prezentowane przez
nich style i stosowane metody odpowiednio ze sobg kontrastowaly.
W tym czasie zespdl kreatywny naszej agencji zdazyl juz opraco-
wal dialogi do majacych powsta¢ kreskowek. Teksty w formie pi-
semnej (bez jakichkolwiek form graficznych) rozestane zostaly do
tworcow, ktdrzy mieli wybrac sobie tematy do interpretaciji.

Kiedy czasami zajmujemy si¢ czyms$ innym niz zazwyczaj, stwier-
dzamy, ze nasi wspdlpracownicy dysponuja zadziwiajacym zesta-
wem kompetencji — sa to specjaliSci, z jakimi nie mieliSmy jesz-
cze okazji pracowaé. Tego rodzaju wspélpraca wymaga otwartego
umystu. Moze i mamy bzika na punkcie kontrolowania wszystkiego,
ale praca nad ta kampania nauczyla nas jednego — jesli zaprasza
si¢ do wspdlpracy utalentowane osoby spoza swojej branzy, trzeba
wyzby¢ sie nawyku kontrolowania kazdego odcinka prac. Utalen-
towani ludzie pomoga nam osiagna¢ zupelnie nowa jakos¢ tylko
wtedy, gdy pozostawi im si¢ swobod¢ dzialania.

W filmie zatytulowanym ,Rozmowa kwalifikacyjna” przedsta-
wiony zostal mlody mezczyzna, ktéry przygotowuje sie do rozmowy
o prace w odleglym miescie. Jego historia jest prosta, to czlowiek
interesu, ktory sadzi, ze zmarnowal swoja szans¢ z powodu niedo-
pasowanych do reszty stroju butéw. Nie ma zadnych dialogéw,
jedynie proste, wrecz fotograficzne sceny oraz motyw z Gershwina
— stworzony w ten spos6b film pokazuje cierpki smak sukcesow
i porazek odnoszonych codziennie w zyciu zawodowym.

Kolejny film przedstawia stewardessy u$miechajace si¢ na wi-
dok odbywajacej stuzbowa podr6z osoby, ktéra troskliwie ochra-
nia w swojej walizce dluga réze. Nastepnie film ukazuje dlugi
i pelen zawodowych obowigzkow dzien tego mezczyzny, a widz
przez caly czas zastanawia si¢, jakie znaczenie ma ta r6za. Okazuje

sie, ze w tym samym miescie, do ktérego przyjechal, mieszka jego
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matka i na koniec tego zabieganego dnia jego taksowka zatrzy-
muje sie wlasnie przed jej domem. Spot ten ukazat sie¢ w telewizji
doktadnie w Dniu Matki.

Momentalnie rzuca si¢ w oczy fakt, ze filmy animowane opo-
wiadaja te historie i wywoluja okreslone emocje w sposéb trudny
do osiagniecia za pomoca gry aktorskiej. Oczywiscie istnialo ryzyko,
ze kreskowki wydadza sie pewnej grupie oséb nadmiernie ckliwe,
ale polaczenie muzyki Gershwina (specjalna kompozycja na pod-
stawie Blekitnej rapsodii w wykonaniu San Francisco Philharmonic
Orchestra) z artyzmem mistrzow rysunku pozwolilo nam jawnie
i otwarcie epatowal emocjami.

Nasz klient wyczut potencjat tej kampanii juz przy pierwszej
prezentacji. Nastepnym zadaniem bylo przekonaé¢ go, ze hasto
,Czas wzbil si¢ w gore” nadaje si¢ do zastosowania w calej orga-
nizacji. Nasz zesp6t zabral sie zatem do integrowania tego hasla
i zwiazanych z nim uczu¢ z kazdym potencjalnym miejscem, w kto-
rym linie United Airlines mialy kontakt ze swoimi klientami. Umie-
$ciliémy ogromne plakaty na chicagowskim lotnisku O’Hare oraz
na budynkach w centrum Chicago. Rysunki wykorzystywane
w kampanii prasowej staly si¢ takze motywem przewodnim mate-
rialow wysylanych do doméw klientéw. Podczas wyglaszania ko-
munikatéw na pokladzie samolotu stewardessy réwniez uzywaly
hasta ,,Czas wzbi¢ si¢ w gore”. Pokazywany na pokladzie samo-
lotu film przedstawial krétkie biografie kazdego z rysownikéw,
ktorzy pracowali nad reklamami. Ostatnie miesiagce przed uru-
chomieniem kampanii nasza agencja poswigcila na dzialania pro-
wadzone we wspélpracy z ludZmi odpowiedzialnymi w United
Airlines za komunikacj¢ — staraliSmy si¢ zintegrowa¢ wydzwick
kampanii z setkami elementéw skladajacych si¢ na strategie ko-

munikacyjng firmy.
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Klatka z filmu zatytutowanego ,R6za”. Kreskdwka przedstawiajgca mezczyzne, ktéry w po-
drozy stuzbowej znajduje czas, by odwiedzi¢ matke, ma w sobie co$ majestatycznego.
Kazdy pojedynczy obraz zostat namalowany odrecznie i stanowi osobne dzieto sztuki

Rozpoczeciu kampanii ,,Czas wzbi¢ sie w gore”, ktdra ruszyla
29 lutego 2004 roku, towarzyszyla znakomita atmosfera — zwia-
zana z gala wreczania Nagréd Amerykanskiej Akademii Filmo-
wej. Nasze dzielo spotkalo si¢ z natychmiastowa pozytywng reak-
cja. Dzialy sie rzeczy niemal niespotykane w branzy reklamowe;j
— ludzie pisali do United Airlines listy i e-maile, w ktérych kom-
plementowali nowg kampanie. Stanowito to doskonaly dow6d na
to, ze udato nam si¢ zdoby¢ uczucia odbiorcow. (Z 87 takich ,li-
stow mitosnych” ztozyliSmy na poczekaniu ksigzke, ktorej egzem-
plarze trafily do rak pracownikéw United Airlines. ChcieliSmy,
aby poczuli zawarte w tych listach emocje. MieliSmy nadzieje, ze
dzigki temu wzrosnie ich morale).
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Reklama zewnetrzna ,,Czas wzbic sie¢ w gore”. Aby zachowa¢ wysoki poziom prezentowany
przez kreskowki, w pracach nad reklamami zewnetrznymi i prasowymi wykorzystano
styl znany z oktadek magazynu The New Yorker

Genialna kampania bez genialnej strategii jest pozbawiona
sensu, a genialna strategia bez genialnej kampanii pozostanie nie-
zauwazona. Jesli uda si¢ wywazy¢ obie strony tego réwnania, ist-
nieje calkiem spora szansa, ze pieniadze zainwestowane w kampa-

ni¢ marketingowa zwrdca si¢ z nawiazka.

Znalezienie rownowagi miedzy globalng spdjnoscia
a specyfikg lokalng

W swojej dziatalnosci poza rynkiem amerykanskim linie lotnicze
United Airlines balansujg na strategicznej linie, prébujgc znalezé
rownowage miedzy dagzeniem do wypracowania wizerunku marki
globalnej a wywotaniem u klientéw nalezgcych do réznych kul-
tur spbéjnego wrazenia, ze United Airlines to linie lotnicze, ktére
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Reklama prasowa United Airlines, przygotowana na rynki euro-
pejskie. Kiedy ruszalismy z kampanig ,Czas wzbi¢ sie
w gore” w Europie, duzy nacisk potozylisSmy na jej aspekty
emocjonalne. ChcieliSmy w ten sposéb odda¢ prze-
konania Europejczykéw dotyczace zycia zawodowego
i prywatnego

rozumiejg ich potrzeby. Osiggniecie takiego celu wymaga dwaoch
rzeczy — jednolitego spojrzenia na marke i podobnego podejscia
do niej oraz catkowitego zaangazowania w wypracowywanie re-
lacji z lokalnymi klientami (z segmentu FBT) na ich warunkach.

W Stanach Zjednoczonych, z obecng w tym kraju unikalng
tendencjg do pracoholizmu, United Airlines moze powiedziec¢ tak:
,Business to nieustanna wojna. My oferujemy rydwany”. Z kolei

75
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w Europie, ktéra szczyci sie swoim bardziej wywazonym podej-
Sciem do pracy i zycia, ton przestania musi by¢ bardziej wspotczu-
jacy dla osoby zmuszonej do podrozowania w interesach. Wiek-
szy nacisk ktadziony jest na zachecanie klientow do korzystania
z ustug United Airlines.

Dzi$ wiadomo jedno — opracowanie jednej reklamy, ktéra po-
jawia¢ sie ma na roznych rynkach catego Swiata, nie jest najlep-
szym pomystem. Dyrektorzy finansowi firm z uwagg przygladajg
sie kosztom produkcji reklam telewizyjnych i spodziewajg sig, ze
opracowana zostanie jedna reklama, ktéra spetni zwigzane z nig
oczekiwania na catym $wiecie. Zyczymy powodzenial Z samego
zatozenia wynika, ze taka reklama musi wykaza¢ sie skuteczno-
Scig, nie wykorzystujgc w tym celu realiéw kulturowych wiasnych
odbiorcow. Niewazne zatem, jak wiele zaoszczedzi sie dzieki opra-
cowaniu jednej, wspolnej dla wszystkich reklamy, poniewaz w ten
sposob odbiera sie jej praktycznie wszelkie szanse na zaistnienie
w mediach lokalnych i internecie czy na przebicie sie do codzien-
nego zycia potencjalnych klientéw. Strategie globalne powinno
sie realizowac z uwzglednieniem warunkéw lokalnych. Nie wolno
dac sie zwieS¢ gtosnym wyjgtkom od tej zasady — nadal sg to
tylko wyjatki. Pozory czasem mylg, a wiele takich reklam byto
pierwotnie dostosowanych do jednego lokalnego rynku, ale ich wy-
mowa byta na tyle uniwersalna i klasycznie ludzka, ze kolejne rynki
po prostu je przejmowaty.

W branzy lotniczej najwazniejszym elementem pozostaje sama
dziatalno$¢ przedsigbiorstw, dlatego wplyw kampanii na wyniki
firmy nie jest tatwy do ustalenia — trudno jest go oddzieli¢ od
skutkéw innych dzialan, jakie United Airlines podejmowaly w celu
odzyskania klientéw. Na przyklad dzial sprzedazy zorganizowal
skuteczng kampani¢ na rzecz podpisywania nowych kontraktéw
z klientami instytucjonalnymi. Sukcesem okazal si¢ takze pro-
gram promocyjnych znizek cen biletéw na najbardziej oblegane
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trasy. Dysponujemy jednak przekonujacymi dowodami na to, ze
nasza kampania pozytywnie wplynela na rynkowe wyniki firmy.

Niewspomagana znajomo$¢ reklamowa (respondenci bez zad-
nych bodzcéw z zewnatrz wypowiadaja si¢ na temat reklamy da-
nej marki) jest wskaznikiem, ktéry mozna z powodzeniem stoso-
wal jako miernik skuteczno$ci nowej kampanii. Juz w pierwszym
miesigcu po uruchomieniu kampanii ,,Czas wzbi¢ si¢ w gére” wy-
kazano, ze odsetek 0s6b wskazujacych marke jako ,najchetniej
wybierang” wzrést z 9 do 25 procent, co w tamtym okresie dawalo
liniom United Airlines najlepsze perspektywy przyszlej sprzedazy
wsrod wszystkich linii lotniczych’.

Oczywiscie wskaznik ten ma swoje wady i nie jest idealnym
miernikiem sukcesu marketingowego. Jezeli jednak nic on nie wy-
kazuje, mozna wnioskowa¢ o porazce kampanii. Jesli pokaze nam
pozytywny wynik, oznacza to jedynie tyle, ze udalo nam si¢ po-
kona¢ pierwszg ,linie obrony” konsumentéw. Do pelnego wyko-
rzystania dzwigni kreatywnosci pozostaje jeszcze dluga droga.

My najchetniej postugujemy sie wskaznikiem zwanym wzro-
stem preferencji. Akurat w tym przypadku okazat si¢ on naprawde
znaczacy. Spo$rod wszystkich oséb podrézujacych stuzbowo i maja-
cych dostep do lotéw United Airlines 20 procent okreslato te linie
jako ,swéj pierwszy wybor” (wzrost z 9 procent)”. Pomimo klo-
potéw finansowych i nie najlepszej kondycji calej branzy, linie
lotnicze United Airlines mialy w tym okresie najlepsze perspek-
tywy przyszlych wynikéw sprzedazy.

Czy faktycznie przybywalo pasazeréw? W branzy lotniczej
najwicksze znaczenie maja dwa wskazniki. Mowa tu, po pierwsze,

o wskazniku obciazenia systemu, ktéry wyraza si¢ stosunkiem

 Millward Brown, United Airlines Brand Heath Monitor.

'Badania wewnetrzne prowadzone przez United Airlines.
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miejsc obsadzonych do miejsc wolnych. Drugim istotnym wskaz-
nikiem jest przychéd na sprzedang osobomile. Pierwszy z tych
wskaznikéw moéwi nam o odsetku wykupionych miejsc, a drugi
o tym, czy klienci wykupuja bilety drozsze, czy korzystaja z oferty
promocyjnej. We wzorze tym charakter zmiennej przybiera po-
konywany przez samoloty dystans, ale biorac pod uwage, ze roz-
klad tras nie podlega zbyt wielkim zmianom, mozemy zalozy¢, ze
wyzsze przychody oznaczaja wigksza liczbe oséb podrézujacych
w celach stuzbowych.

W marcu 2004 roku wskaznik obciazenia wzrést o 9,4 pro-
centa i nie przestawal rosna¢ w kolejnych miesiacach. W pierw-
szym i drugim kwartale rosly takze przychody firmy, podczas gdy
u najwigkszych konkurentéw sytuacja byla odwrotna. Wszystkie
poszlaki wskazywaly na to samo — odzyskiwali§my klientéw
z segmentu FBT". Prognozujemy, ze United Airlines ostatecznie
zazegna widmo bankructwa wiosna 2006 roku. Mamy nadzieje,

ze jest w tym rowniez nasz udzial.

Sztuka jest skuteczna

United Airlines to duze tradycyjne linie lotnicze i jako takie mu-
sialy sie skupi¢ na swojej gléwnej dzialalnosci. Proby unikniecia
bankructwa sa naprawde zajmujace i kosztowne, dlatego zapewne
trudno bylo oprze¢ si¢ pokusie likwidacji wydatkow na kreatywny
marketing i poszukiwaniu ratunku w cigciu kosztéw, usprawnia-
niu dziatalnosci i korzystaniu z rozwigzan operacyjnych. My takze
zatrzymujemy si¢ czasem w polowie drogi, poniewaz pilne interesy
naszych klientéw odwracaja ich uwage od wykorzystywania dzwi-
gni kreatywnosci jako srodka oddzialywania na osiagane wyniki

"Wewnetrzne raporty United Airlines dotyczace ruchu pasazerskiego.
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finansowe. W przypadku United Airlines bylo jednak inaczej. Kie-
rownictwo tych linii nigdy nie zapomnialo, ze nawet w najtrud-
niejszej sytuacji nie wolno traci¢ kontaktu ze swoimi klientami.
Dzigki takiej postawie firma mogta liczy¢ na wyrozumiato$¢ swo-
ich klientéw. My znalezliSmy sposéb, by wzmocni¢ te wiez —
najpierw odkryliémy pewng prawde psychologiczna, a nastgpnie za
pomoca wizualnych form wyrazu staraliSmy si¢ pokazac te emocje
w sytuacjach z zycia codziennego. Nawet w okresie kryzysu United
Airlines potrafily dotrze¢ do swoich najlepszych klientéw — byl
to wysilek, ktéry z pewnoscig si¢ oplacit.



