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BNl \N@ REKLAMY

LUKE SULLIVAN

Bohater spotu z ekranu telewizora pluje nam w twarz i méwi: ,,Zrobitem co$ obrzydliwego.
Nie lubicie tego, ale na zawsze to zapamietacie!”. Owszem, zapamigtamy i nawet
bedziemy kupowac¢ dany produkt w sklepach... ale nie chcemy takich reklam. Nie
znosimy reklam zatosnych, prostackich, gtupawych, bezwartosciowych i natretnych.
Zadamy reklam efektownych i przekonujacych. Chcemy reklam, ktdre zapamigtamy
dlatego, ze je polubimy.

My, tworcy pracujacy w agencjach reklamowych, jeste$my zobowigzani wydawac na
Swiat takie wiasnie reklamy. Musimy dokarmia¢ nasze koncepcje wena i technikg oraz
metodycznie przechodzi¢ od zarysow do koncowych efektow. Ta ksiazka to szkota
reklamy od kuchni. Jej autorem jest Luke Sullivan, laureat niezliczonych ,0scaréw”
branzy reklamowej, nalezacy do czotowej dziesiatki amerykariskich copywriteréw.
Sullivan podpowiada nam, jak odréznia¢ dobre koncepcje reklamowe od ztych i raz

na zawsze zakonczyc ere bezsensownych spotow.

Oto jego wskazania:

 szukanie w produkcie ,prawdy” i budowanie wstepnej koncepcii,
* testowanie pomystow — praca zespotowa i grupy focusowe,

» metodyczne i niemetodyczne obmyslanie sloganéw,

* pokazywanie w reklamie emocji i drugiego dna,

* budowanie reklam rysunkowych,

* prowadzenie castingéw i wspotpraca z rezyserem spotu,

* tworzenie reklamy radiowej i efektow dZzwiekowych,

* najczestsze btedy Swiezo upieczonych copywriterow,

e rozmowa kwalifikacyjna i przetrwanie w agencji reklamowe;.
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Potrzebujesz
tylko ostrego olowka

Kilka refleksji na temat pisania reklam

Jaka wtasciwie jest ta praca?

Jako pracownik dzialu kreatywnego wiekszos¢ czasu spedzisz z nogami na
biurku. Naprzeciwko bedziesz miat swojego partnera — w moim przypadku
jest to grafik, a wlasciwie jego nogi, bo on bedzie robil dokladnie to, co Ty.
I bedzie gadat o filmach.

Szczerze Ci powiem, ze ¢wier¢ swojego zycia spedzisz z nogami na stole,
gadajac o filmach.

Z reklama sg dwa klopoty. Po pierwsze juz za nia zaplacono, a po drugie
juz zarezerwowano dla niej miejsce. Wszyscy coraz bardziej na Ciebie naci-
skaja, a tymczasem Twoja muza najwyrazniej odsypia balange. Oléwek lezy
spokojnie na biurku, bo nie ma niczego, co chcialby$ zapisa¢. Wiec gadasz
o filmach.

Wtedy pojawia sie menedzer produktu. To jeden z najwazniejszych ludzi
w firmie, wiec réwniez najwazniejszy czlowiek dla Ciebie. Jego zadaniem
jest przypominanie, co ztego moze sie zdarzy¢ ludziom z dzialu kreatywne-
go, jesli sie nie wyrobia.

Najlepsi menedzerowie produktu nie strasza, tylko wywoluja poczucie wi-
ny. Patrza na Ciebie z wyrzutem i prébuja Ci wmoéwié, ze celowo przekraczasz
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termin, zeby si¢ na Tobie zawiedli, cho¢ jeszcze wczoraj opowiadali swoim
rodzicom, ze jeste$ ich idolem.

Wtedy bierzesz pidéro do reki i probujesz co$ napisa¢, ale konczy sie tym,
Ze gapisz sie na podeszwy swojego partnera, bo tak naprawde na tym polega
praca w tej branzy.

Wiasnie tym sie zajmuje¢ od dwudziestu lat. Gapienie si¢ od dziewiatej
rano do piatej po potudniu na podeszwy butéw partnera, spoczywajace do-
kladnie naprzeciwko wiasnych adidaséow — oto istota pracy kierownika
dzialu kreatywnego.

W filmach nigdy nie pokazuja tej prostej, nudnej i codziennej strony zy-
cia kierownika dziatu kreatywnego. Nie zrozum mnie Zle. To jest naprawde
ciezka praca. Sg dni, kiedy nic sie nie da napisac. Jak pisat Red Smith: ,Nic sie
nie da wymysli¢. Pozostaje usigé¢ przed maszyna do pisania i podciaé sobie
zyly
zyczenia najwazniejszych klientéw w przerwie miedzy zartami a biurowym

a\

. Tymczasem w filmach pracownicy dzialu kreatywnego zaspokajaja

romansem.

Gdyby wierzy¢ Hollywood, to w kazdej agencji reklamowej z sufitu zwi-
salaby dziwaczna instalacja, po korytarzach przechadzaliby sie kosmicznie
wystrojeni ludzie, trawigc resztki chemikaliéw polknigtych na ostatniej im-
prezie, a od czasu do czasu pojawialby sie tam sam diabel.

Nic takiego sie nie dzieje w prawdziwych agencjach. No przynajmniej nie
w tych czterech czy pieciu, w ktérych pracowatem.

Nie zrozum mnie Zle. Agencja reklamowa to nie bank, ani agencja ubezpie-
czeniowa. Oczywiscie, ze jest tam wigcej luzu. Zreszta nie ma w tym nic dziw-
nego. Pracujg tam zwykle zgrani ludzie, ktérzy dostaja sowite wynagrodzenie
za to, ze siedzg z nogami na biurku. No i za gadanie o filmach.

W takiej pracy nie mozesz sie nudzi¢. Jednego tygodnia siedzisz zakopa-
ny po uszy w zawilo$ciach sprzedazy funduszy inwestycyjnych, a nastepne-
go idziesz na wycieczke do wytworni jedzenia dla pséw, zeby spyta¢, czym
rézni sie kasek od keska. Uczysz sig, na czym polega biznes, obserwujac setki
jego odmian.

W filmach i serialach odmalowuje sie biznes reklamowy jako jedna wielka
szarlatanerie — niepotrzebna naro$l na zdrowym ciele kapitalizmu. Szemra-
ny interes, w ktérym niczego tak naprawde sie nie produkuje, ktérego istota
tkwi w tym, aby oszuka¢ klienta i ktéry tak naprawde niczym sie nie rézni

! Za: James Charlton, The Writer's Quotation Book, A Literary Companion, Penguin,
Nowy Jork, 1980, s. 55.
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od dziatalnosci zlotoustego komiwojazera, ktéry sprzedaje gawiedzi lek na
wszystko, czysci jej portfele i szybko ucieka, zeby zdazy¢ na nocny pociag do
Long Island.

Dziesie¢ minut pobytu w prawdziwej agencji wystarczyloby, aby nawet
najwiekszego cynika przekona¢, ze o pracy marketeréw nad programem pro-
mocji dla klienta mozna powiedzie¢ wszystko oprocz tego, ze jest szarlatane-
rig. W kazdym biurze, na kazdym pietrze siedzi kto$, kto sie zastanawia, jak
zwiekszy¢ wplywy klienta poprzez madrzejsze wykorzystanie jego aktywow,
dokladniejsze sprecyzowanie celéw, poszerzenie rynku, a nawet ulepszenie
produktu.

Te dziesie¢ minut wystarczyloby tez, aby uswiadomi¢ kazdemu niedo-
wiarkowi, Ze nie mozna sprzeda¢ towaru komus, kto go nie potrzebuje albo
nie moze sobie na niego pozwoli¢, i ze zadna reklama nie uratuje kiepskiego
produktu.

Przez te dziesie¢ minut latwo mozna byloby sie tez przekona¢, ze w agen-
¢jach nie ma zadnego tajnego pomieszczenia, w ktérym wyrachowani artysci
komponuja wizerunek trupiej czaszki ze zdjeciem kostki lodu, nie ma zad-
nego dodatkowego budzetu na tapéwki dla decydentéw z wielkich firm ani
wielkiego stolu w pokoju konferencyjnym, na ktérym pracownicy uprawiaja
seks podczas noworocznego przyjecia (no, to ostatnie to moze nienajlepszy
przyklad).

Reklama nie jest efektem zdegenerowania sie biznesu. To jeden z najwaz-
niejszych trybikéw w mechanizmie, jakim jest wspdlczesna gospodarka, dzieki
ktérej cieszymy sie najwyzszym standardem zycia w historii. Na przykiad
Coca Cola Light, ktéra wypile$ na godzine przed kupieniem tej ksigzki, to
tylko jeden z 30 000 sukceséw odniesionych wskutek dzialania polaczonych
sit dzialéw marketingu i agencji reklamowych, dzieki czemu powstal nowy
produkt, a co za tym idzie, rOwniez nowe miejsca pracy.

Cola Light nie powstala sama z siebie. Coca-Cola nie wypuscita jej na rynek
ot tak, z nadzieja, ze kto$ to kupi. Gdyby zrobiono to bezmyslnie, nowa marka
moglaby pozre¢ starg albo stalaby sie jednym z wielu ciekawych produktéw,
ktére wycofano z rynku p6t roku po starcie. Coca-Cole i jej agencje SSCB
kosztowalo mnéstwo wysilku zbadanie rynku, pozycjonowanie, stworzenie
odpowiedniej nazwy i opakowania, a wreszcie wypuszczenie pierwsze] partii
wartej miliard dolaréw.

Czy tego chcesz, czy nie, reklama jest dZwignig handlu. Jest takze odreb-
na gatezig gospodarki. Co wigcej, wiele branz nie istnialoby bez reklamy. Ale
dlaczego wigkszo$¢ reklam jest do kitu, tego nikt nie dojdzie.
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Carl Ally, zatozyciel $wietnej agenciji z lat 70., miat na ten temat teorie: , Tylko
niewielki procent tego, co robimy, to rzeczy wspaniale, i rtéwnie niewielki, to
rzeczy nic nie warte. Cala reszta jest taka sobie. Nie tyczy sie to tylko reklam.
Ile znasz wspanialych restauracji? Wiekszos¢ ani nie jest dobra, ani zla, tylko

przecietna. W kazdej dziedzinie rzadko powstaja rzeczy doskonate”?.

CZEMU NIKT NIE WYBIERA MARKI X

Przychodzi wreszcie taki moment, kiedy nie mozesz juz diuzej gadac o filmach
i musisz wreszcie sie zabra¢ do roboty.

Siedzisz przed kartka papieru, ktéra w przeciagu okreslonego czasu musisz
zapelni¢ czyms$ na tyle interesujacym, zeby zapamietal to klient ogladajacy
mnoéstwo podobnych reklam.

Nie piszesz powiesci, za ktorg ludzie byliby sktonni zaplaci¢, ani sitkomu,
ktory chcieliby ogladaé. Piszesz co$, czego wiekszos¢ ludzi stara sie uniknad.
Taka jest smutna, niezaprzeczalna prawda i to ona lezy u podstaw tego biz-
nesu. Nikt nie chce oglada¢ efektéw tego, co przelejesz na papier. Ludzie nie
tylko nie lubig reklam, ale nawet udalo sie¢ im na nie uodpornié, tak jak nie-
ktérym insektom udato si¢ uodpornic¢ na pestycyd DDT.

Eric Silver ujmuje to w ten sposéb: ,Reklama to co$, co leci w telewizji,
gdy ludzie idg do tazienki”.

Jedli akurat zdarzy sie, ze reklama nie jest ludziom obojetna, to znaczy, ze
ich denerwuje. Jesli mi nie wierzysz, to wybierz si¢ na premiere jakiego$ holly-
woodzkiego hitu. Zareczam Ci, ze wycie, jakie si¢ rozlega po trzeciej zapowiedzi
nie jest wyrazem entuzjazmu. Ludzie wcale nie chca ogladaé Twojej prze-
kletej reklaméwki. Ona jest niczym komik, ktéry wlazi na scene przed kon-
certem Rolling Stones.

Publicznos¢ jest wéciekla, pijana i chce wreszcie uslysze¢ Stonesow. A wtedy
Twoj komik bierze mikrofon do reki. Marny jego los, jeéli nie bedzie naprawde
dobry. Musisz mie¢ takg koncepcje reklamy, ktéra sforsuje bariere obojetnosci
czy wécieklosci i nie pozostanie zawieszona w prézni. Musisz dostosowac sie
do strategii, czyli jednego albo dwoéch zdan streszczajacych podstawowy
komunikat, jaki ma nie$¢ Twoja reklama. Oprécz tego musisz sie jeszcze do-
stosowac do marki. Jesli nie jest to nowa marka, to sg juz z nig zwigzane pewne
wartosci. Ludzie od reklamy nazywaja to kapitalem marki (ang. brand equity).

Marka to nie tylko to, co jest napisane na pudelku, i nie tylko to, co jest w Srod-
ku. To wypadkowa wszystkich emocji, mysli, wyobrazen, opinii, przypuszczen

2 Wall Street Journal, Creative Leaders Series, s. 5.
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i plotek, jakie wiaza sie z konkretna firmga i produktem. Musisz pamietac, ze
w branzach, w ktérych wszystkie produkty sa do siebie podobne, wygrywa
najlepiej rozpoznawalna marka. Mike Destiny, byly dyrektor zespolu w En-
glands’s Allied Breweries, napisal w The Want Markets: ,Wiele gatunkéw piwa
jest niemal identycznych pod wzgledem smaku, koloru i zawartosci alkoholu,
a po wypiciu litra czy dwéch nie rozrézniaja ich juz nawet specjalisci. Dlatego
tym, co tak naprawde pije klient, jest marka, a o tym, czym jest marka, decy-
duje reklama”.

Kazda marka oparta jest na pewnej dominujacej wartosci. Dla mnie marka
to przymiotniki: Volvo = bezpieczny, Tchibo = rodzinny. Don Wieden pod-
chodzi do tego inaczej. Dla niego marki sa czasownikami: ,Nike meczy, IBM
rozwiazuje, a Danon marzy”. Nawet Pan Whipple, cho¢ byl beznadziejna re-
klamg, przekonywal, ze papier Charmin jest miekki, gdy podstawowa war-
toécig papieru Charmin byta wtasnie miekkos¢. Problemy sie zaczynaja, gdy
klienci sie oddalaja od swoich podstawowych wartosci.

Najlepszym przykladem jest to, co sie stalo z marka Perdue Farms, gdy
firma zaczela sprzedawac¢ mrozone indyki. Byla to marka od 20 lat kojarzona
ze $wiezodcia dzieki Frankowi Perdue, ktéry zachwalat zalety swiezego, ro-
zowiutkiego kurczaka. Nagle konsumentom zaczyna sie sprzedawac indyKka,
i to w dodatku mrozonego. Mrozony indyk Perdue nie cieszyl si¢ nadzwy-
czajnym uznaniem. Kiedy klient przestaje docenia¢ podstawowa wartosc
marki, traci tez plynace z niej korzysci i oddala sie od tego, w czym czuje sie
pewnie. Wéwczas nawet najlepiej zrobiona reklama brzmi falszywie i moze
zagrozi¢ wizerunkowi sztandarowej marki.

Marka nie jest wylacznie konstrukcja teoretyczna. Relacja miedzy klientem
a marka ma takze warto$¢ finansows i to siegajaca czasem wielu miliardéw zlo-
tych. Marki s aktywami i firmy slusznie uwzgledniaja je w swoich zestawie-
niach bilansowych. Kiedy pracujesz na marke, masz do czynienia z bardzo de-
likatna i niesamowicie cenna konstrukcja. To nie jest tatwa praca i moze mie¢
konsekwencje nie do przewidzenia. Reklama, nad ktérg pracujesz, by¢ moze
nie bedzie kosztowa¢ miliona zlotych ani nie spowoduje, Ze menadzer marki
bedzie musial przeczyta¢ rozdziat 11. Moze to tylko poélstronicowa reklama,
ktora tylko raz ukaze si¢ w prasie. Ale mimo to stwarza okazje, aby cho¢ tro-
szeczke wyeksponowaé wizerunek firmy. Mozna te sytuacje poréwna¢ do
biegu z pochodnig olimpijska. Nie doniesiesz jej z Aten na stadion. Twoim
zadaniem jest przebiegniecie z nig zaledwie kilku kilometréw. Tylko uwazaj,
zeby Ci nie wpadla w bloto.

3 Eric Clark, The Want Makers, Viking, Nowy Jork, 1988, s. 54.
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GAPIENIE SIE NA BUTY PARTNERA

Pisanie reklam wcale nie jest irytujace.

Siadasz naprzeciwko swojego partnera i kladziesz nogi na stole. Czytasz
strategie od account executive’a*, rysujesz kwadrat na kartce papieru i obaj
zaczynacie sie na niego gapi¢. Potem gapicie sie sobie nawzajem na buty.
Potem znowu na kwadrat. Wreszcie si¢ poddajesz i idziesz na lunch.

Wracasz, a tu ciagle lezy pusta kartka.

Wtedy zaczynacie czyta¢ wszystkie broszury i foldery, ktére przyniesli ac-
counci. Hm. Méwisz partnerowi, ze burbon, nad ktérego reklama pracujesz,
jest produkowany w malym miescie o $miesznej nazwie. Ten wyglada przez
okno i méwi ,Och

"

. Gdzie$ w korytarzu dzwoni telefon. Twdj partner za-
uwaza, ze beczki do produkgji wina co kilka miesiecy obraca sie o 90° w lewo.
Wtedy Ty mowisz ,Hm”. Potem czytasz tony makulatury o drzewach rosnacych
szybciej w okolicach dojrzewalni wina. Interesujace.

W Twojej glowie pojawia sie cien pomystu. Chwytasz otéwek i wpadasz
w tworczy szal. (, Wow! Niech kto§ zadzwoni pod 998. Robota pali mi sie w re-
kach!”). Odkladasz oléwek, usmiechasz sie i czytasz, co napisales. Kompletne
dno. Bierzesz dzief wolnego i wymykasz si¢ do kina.

Ten proces trwa przez kilka dni albo tygodni, az znienacka pojawia sie po-
myst. Puka do Twoich drzwi niespodzianie jak $wiadek Jehowy. Nie wiesz,
skad sie wzial. Po prostu spad! z nieba.

Oto jak sie pisze reklamy. Przykro mi, ale nie ma na to zadnej magicznej
formuly. Czeka Ci¢ mndstwo ciezkiej pracy.

Go$¢ nazwiskiem James Webb Young, twoérca reklam z lat 40., opisal po-
wstawanie pomystu w pieciu punktach. Ta lista do dzi$ jest aktualna.

1. Zdobadz tyle informacji, ile tylko sie da. Czytaj, zaznaczaj interesujace
fragmenty, zadawaj pytania, odwiedz fabryke.

2. Siagdz i zmierz sie z problemem.

3. Daj sobie spokj i zajmij sie czyms$ innym.

4. Eureka!

5. Zastanow sie, jak wykorzystac swo6j pomyst.

* Nazwa pozycji lub stanowiska pracownika agencji reklamowej, do obowigzkéw
ktérego naleza kontakty z klientami; jest on odpowiedzialny za prawidtowa
i terminowa obsluge i realizacje kampanii lub danego zlecenia (na podstawie:
http://www.mediarun.pl/dictionary/id/2) — przyp. red.

> Por. James Webb Young, Technique for Producing Ideas, Advertising Publications, Inc.,
Chicago, 1944.
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Ta ksigzka jest o punkcie 2. O obmyslaniu reklam. Nie jest to ani siedzenie
z glowa w chmurach, ani intelektualny hip-hop. Mamy tu do czynienia z czyms,
co Joseph Heller (byly copywriter) nazywa ,kontrolowanym $nieniem na
jawie, wyrezyserowanym szalefnistwem”. To praca wyobrazni nastawionej na
konkretny cel. Zaczynasz pisa¢ albo rysujesz pierwszy szkic. Niewazne. Dobry
copywriter potrafi my$le¢ obrazami, a dobry grafik umie pisa¢. Wiec chwytasz
oléwek i dziatasz. Poczatki zawsze sa trudne, ale po kilku dniach z tych ba-
zgrolow wyjdzie Ci co$ calkiem interesujacego. Wreszcie pojawia sie koncep-
cja artystyczna. Albo slogan. Albo jedno i drugie. Moga Ci wyskoczy¢ z glo-
wy w calosci, jak Atena z glowy Zeusa, albo trzeba bedzie je skleja¢ z czesci
— szkic zrobiony w zeszly piatek przez grafika moze $wietnie pasowa¢ do
sloganu, ktéry copywriter wymyslit w weekend. Wreszcie udaje Ci sie zna-
lez¢ pomysl, ktéry dramatyzuje calos¢. Dramatyzacja jest stowem kluczowym.
Twoja reklama musi by¢ udramatyzowana w jedyny w swoim rodzaju, pro-
wokujacy, frapujacy i zapadajacy w pamie¢ sposob.

I musi sie tam znalez¢ obietnica. Odbiorcy musza co$ z tego mieé. Steve
Hayden, znany dzieki reklamie komputeréw Apple pt. 1984, powiedzial: ,Je-
8li chcesz by¢ dobrze zarabiajacym copywriterem, pisz pod swojego klienta,
jesli chcesz by¢ nagradzanym copywriterem, pisz dla samego siebie, ale jesli
chcesz by¢ dobrym copywriterem, pisz dla odbiorcy”®.

I'w tym wiasnie jest problem. Musisz napisa¢ co$ dla odbiorcy. I to co$, co
da sie przeczytac¢ w kilka sekund.

Paul Keye, znany kreatywny z Zachodniego Wybrzeza, dobrze to ujal:
»Jak napisaé ciekawa reklame? Sprobuj tak: »Czeé¢! Chce powiedziec ci co$
waznego, ciekawego, przydatnego albo $miesznego, co ciebie dotyczy. Nie
zajme ci duzo czasu, a jesli wytrzymasz do konca, dostaniesz nagrode«”’.

Ja to sobie wyobrazam w ten sposdb: zjezdzasz winda z konsumentem.
Zjezdzacie 15 pieter, wiec masz tylko kilka sekund na to, by powiedzie¢ mu
jedna rzecz o produkcie. Tylko jedna. I to w sposéb na tyle interesujacy, zeby
pamietal o Twojej obietnicy, kiedy wyjdzie z budynku, stanie na Swiatlach
i przejdzie przez ulice. Musisz wymysli¢ co$, co zapadnie mu w pamigé. Ale
to nie moze by¢ oszustwo. Ktama¢ kazdy potrafi.

»Wiem, jak ich oszuka¢. Powiedzmy prawde¢”. (Billy Bernbach).

Najlepsza odpowiedz wreszcie sama przychodzi. Wynika ze specyfiki
produktu i ze specyfiki warunkéw, w jakich sie go kupuje. Dzieki ich znajo-
mosci jesteS w stanie stworzy¢ reklame. Nie potrzebujesz nic wiecej. Jesli

% D&AD Mastercraft Series, The Copy Book, s. 68.

7 Wall Street Journal, Creative Leaders Series, s. 41.
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wepchniesz tam co$, co nie stanowi organicznej calosci z wizerunkiem pro-
duktu lub otoczeniem konsumenta, wyjdzie Ci falsz.

Masz wystarczajaco duzo materialu do dyspozycji. Masz produkt i poli-
tyke marki Twojego klienta oraz plynace z nich korzysci, masz takze produkt
konkurencji wraz z jego niedoskonalosciami. Masz stosunek ceny do jakosci
obu tych produktéw i masz wreszcie wszystko to, co wnosi konsument: dume,
chciwos¢, préznosé, zazdrosé, niepewnosé i setki innych emocji, pragnien
i potrzeb, a wsréd nich te, ktéra zaspokaja produkt Twojego klienta.

MUSISZ GRAC ZE STRACHEM | AROGANCJA

To jedno z lepszych zdan, jakie wypowiada Kevin Costner w filmie o base-
ballu pt. Bull Durham. Zawsze uwazalem, ze w reklamie trzeba grac¢ tak samo.

Nigdy mi sie nie zdarzylo, zebym bez strachu siadal przed czysta kartka
papieru. Balem sie jako mlody pomocnik copywritera na praktyce i boje sie
teraz. Kim jestem, zeby twierdzi¢, ze to, co napisze zainteresuje 8 milionéw
ludzi? Dzieh po zdobyciu nagrody One Show, czyli najwazniejszej w Stanach
Zjednoczonych nagrody w branzy reklamowej, na chwile uwolnitem si¢ od
tego strachu®. Przez jedno popotudnie czulem sie bogiem. Ale juz nastepnego
dnia znéw wpatrywalem sie w swoje buty i trzaslem gaciami ze strachu. Ty
tez znajdziesz si¢ gdzie§ pomiedzy dwiema skrajnosciami — niepewnoécia,
czy jeste$ w stanie w ten sposéb zarabia¢ na zycie, a przekonaniem, ze za
kazdym razem, gdy siadziesz do pracy, wyjdzie Ci co$§ wspanialego. Nie jest
dobrze by¢ blisko ktérejkolwiek z krawedzi, ale jesli juz musisz do ktérejs sie
zblizy¢, to lepiej do tej dajacej niepewnosé.

Uscisk w zoladku z powodu strachu to normalna cze$¢ procesu tworcze-
go. Jezeli robisz co$ naprawde nowego, to trafiasz na teren bez strzalek z napi-
sami ,dobre” i ,zle”. Sadze, ze strach jest towarzyszem kazdej twdrczej po-
drézy speca od reklamy, ktéry odkrywa nowe mozliwosci.

Musisz wierzy¢, ze wreszcie wpadniesz na $wietny pomyst. Uda Ci sie.
Nic nie da sie poréwnac do uczucia, jakiego sie doznaje, kiedy to sie wreszcie
zdarza. To, co wydawalo Ci sie¢ niemozliwe, kiedy siedziates naprzeciwko
bialej kartki papieru, teraz jest takie oczywiste. To wladnie przez to wrazenie
oczywisto$ci wynalazca aparatu Polaroid, E.H. Laid, okreslit kreatywnos¢
»naglym ustaniem gtupoty”. Przygladasz sie pomystowi, na ktéry przed
chwilg wpadles, uderzasz sie w czolo i méwisz: ,Jasne, ze to musi by¢ wia-
$nie tak!”. Im trudniejsze wyzwanie, tym wiecej sprawia Ci satysfakcji.

8 W Polsce nagrody przyznawane za osiggniecia w branzy reklamowej nosza miano
Zlotych Ortéw — przyp. red.
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Spojrz na te Swietng reklame pileczek do tenisa firmy Penn, napisana
przez mojego przyjaciela Mike’a Gibbsa (rysunek 2.2). Wlasnie takie reklamy
powiniene$ robi¢. Nie jest to erotyczna rozkladéwka w pelnym kolorze pod
tytutem ,PrzyjedZ na Tahiti”, ale jest skierowana do wlasciwego konsumenta
i zaspokaja wlasciwg potrzebe. A do tego robi to niesamowicie dobrze. I to
przy niskim budzecie.

Get

ready
to

balls

action
during
today’s
tournament.

Pro Penn is the official ball of loda\,h l:mnurrwnL -
Penn tennis balls, You've

Rysunek 2.2. Autor tej reklamy powiedzial mi, ze najpierw pokazat jg
kierownikowi dziatu kreatywnego w agencji, ale ten nie zwrdcit na nig uwagi.
Dla niego byta tylko gtupig, przekombinowang reklamg

Tresc reklamy jest nastepujgca: , Przygotuj sig, by zobaczyc pilki tenisowe ProPenn
w akcji na dzisiejszym turnieju.”

CHYBA JUZ MNIE POLUBILES

Sprostanie duzemu wyzwaniu to wspaniale uczucie. Jeszcze lepiej jest, gdy kilka
dni, tygodni albo miesiecy p6zniej specjalista ds. obstugi klienta zaglada do
Twojego biura i méwi, ze byla podwyzka. Wciaz nie przestaje mnie zaskakiwa¢é
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to, ze tak sie zdarza. Nie znaczy to, ze watpie w moc reklamy. Po prostu trud-
no jest mi uchwyci¢ zalezno$¢ pomiedzy wysokim poziomem moich szki-
cow, a iloscig zer pojawiajacych sie na koncie firmy Akron w Ohio. Ale jak
widag, taka zaleznosc istnieje.

Ludzie zazwyczaj zaprzeczaja temu, jakoby reklama miala na nich wptyw.
Sadza, ze sa na nig odporni. Moze rzeczywiécie z perspektywy pojedynczej
osoby wplyw reklamy wydaje sie niewielki. Ale z pewnego dystansu okazuje
sie niezaprzeczalny. Mowi sie, ze reklama jest jak wiatr na pustyni. R6znice,
jakie wida¢ co godzine na pojedynczych diunach sg male, ale po pewnym
czasie zmienia sie caly pejzaz.

Maly przyktad: w roku 1980 Absolut byt mato znaczacg marka. Sprzedawano
12 000 skrzynek rocznie. To jest nic. Sam chyba kupowatem 6000 z tego. Dzie-
sie¢ lat i jedna kampanie p6zniej ten bezbarwny produkt niemal pozbawiony
smaku i zapachu jest oznaczony najczesciej wybierang marka, a na Swiecie
sprzedaje sie 3 000 000 skrzynek rocznie. Wszystko dzieki reklamie (rysunek 2.3).

ZANIM CHWYCISZ ZA PIORO

Zanim napiszesz co$ nowego, zr6b male rozeznanie. Zreszta nie musisz go
robi¢ sam. Pomoze Ci specjalista ds. obstugi klienta.

Accounci’ to ludzie odpowiedzialni za wplywy agencji. Obserwuja rynek
i posuniecia konkurencji. Zbieraja i analizujg dane. Obmyslaja strategie, usta-
lajg budzet i zajmujg sie mnéstwem innych, nudnych spraw. Poza tym po-
magaja Ci zaprezentowac swojg prace klientowi.

W koricu sg posrednikami miedzy klientami a agencjg, wiec pomagaja sie
im nawzajem zrozumiec.

Nie tak efektownie, ale réwnie imponujgco brzmi historia kampanii, ktéra
miata przyciggnaé reklamodawcéw do pisma Rolling Stone. Po tym, jak zaczela
sie stynna kampania Perception. Reality (zob. rysunek 2.4) wykonana przez agen-
cje Fallon McElligott, pono¢ wydawca, Jann Wenner, powiedzial: ,Miatlem
wrazenie, jakby nagle zaczeto nam zwozi¢ forse taczkami”.

To jest naprawde ogromny biznes, wiec nie popelnij bledu. Dobrze wiem,
co mial na mysli copywriter Tom Monahan, kiedy moéwil: ,Reklama to
rock’n’roll biznesu”.

? Zargonowe okreslenie specjalisty ds. obslugi klienta — przyp. red.
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Rysunek 2.3. Kampania, ktora ma wigcej nég, niz znajdziesz w balecie

(,Absolutny magnetyzm” sprawia, ze przyciggany jest nawet tekst reklamowy)
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Rysunek 2.4. Mapa Kanady skontrastowana z ulotkq wojskowq. Kampanig dla magazynu

siedzqc w barze

ktérq pisarz Bill Miller naszkicowat na serwetce,
w Nowym Jorku, nazwano jednq z najwazniejszych kampanii lat 80.

Rolling Stone,
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Niektérzy accounci sg $wietni, inni sg Sredni, a jeszcze inni w ogoéle do ni-
czego. Oplaca sie szybko znalez¢ tych najlepszych. Dobrzy accounci sg kre-
atywni i latwo ich zarazi¢ entuzjazmem w stosunku do ciekawych reklam. Sg
wymowni, uczciwi, daja inspiracje dzialowi kreatywnemu i maja najwyzsza
S§rednig sprzedazy.

Oto kilka sztuczek, ktérych nauczylem sie od $wietnych accountéw, z kto-
rymi pracowatem.

Dowiedz sie o kliencie, ile tylko sie da

Bill Bernbach mawial: ,Magia tkwi w produkcie. Musisz z nim zy¢. Musisz
sie w nim zanurzy¢. Musisz nim przesigkna¢”.

Whioski dla copywriteréw i grafikéw: zajrzyj do fabryki. Powaznie. Jesli tyl-
ko masz takg mozliwos¢, to skorzystaj. Zadaj milion pytan. Jak sie ten produkt
robi? Z czego sie sklada? Jakie sg kryteria jakosci? Przeczytaj kazda ulotke i kaz-
da notatke, ktéra Ci wpadnie w rece. Moze w fachowej specyfikacji czeka na
Ciebie gotowy do zaadaptowania zestaw pomysiow. Naucz sie podstaw tego
biznesu.

Latwiej zdobedziesz zaufanie klienta, jesli w rozmowie z nim uzyjesz fa-
chowych terminéw. Uzna, ze jeste$ nudziarzem albo ignorantem, jesli nie
umiesz rozmawia¢ o niczym innym oprécz czcionek. Musisz by¢ zaintereso-
wany sytuacjg rynkowa swojego klienta réwnie mocno, jak accounci. Nie ma
lekko. Poznaj klienta. Poznaj jego produkt. Poznaj jego rynek. To sie oplaci.

Ludwik Pasteur powiedzial: ,Los nagradza przygotowanych”.

Z drugiej strony warto byc¢ gtupim

Te mysl nasunal mi wspanialy copywriter, Mark Fenske. Mark mawia: ,Nie
daj sie skusi¢ na wycieczke do fabryki. Odmoéw, bo inaczej zaczniesz mysle¢
tak jak Twoj klient. Co sie stanie, jesli bedziesz udzielat takich samych odpo-
wiedzi, jak on?”.

Mark sadzi, podobnie jak wielu innych, ze dbanie o to, aby Twoja ,tabula”
byla catkiem ,rasa” sprawi, ze bedziesz mial Swieze podejscie. Moze ma ra-
cje. Warto tez zauwazy¢, ze siedzac w fabryce i patrzac na kapsle przybijane
do butelek, oddalasz si¢ od tego, co mysli konsument. A on sie po prostu za-
stanawia, co z tego bedzie mial.
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Dowiedz sie o konsumencie, ile tylko sie da

Stosunkowo nowym dzialem w branzy jest planowanie.

Zadaniem account planner6w' jest zebranie jak najwiekszej ilosci infor-
macji o konsumencie i przekazanie tej wiedzy klientowi oraz agencji. Prze-
czytaj wszystko, co dostaniesz od planneréw, zanim zabierzesz si¢ do pisa-
nia. Pamietaj, ze wiekszoé¢ Twoich reklam bedzie skierowana do ludzi spoza
Twojego Srodowiska, a czasem do takich, z ktérymi w ogdle nic Cie nie 1aczy.

Na przyklad rolnicy. Zdarzalo mi sie pisa¢ reklamy herbicydéw dla hodow-
cOw soi. A co ja wiem o rolnictwie? Wszystkie mréwki, ktére probowalem
hodowa¢ w dziecinstwie, wyzdychaly w ciagu tygodnia od dnia zakupu. Zro-
zumienie psychiki hodowcy soi zajelo mi mnéstwo czasu, poswieconego gtow-
nie na czytanie. Account plannerzy moga w takich sytuacjach dostarczy¢ Ci
przydatnego materialu.

Nie wystarczy go przeczytaé. Musisz zaglebi¢ sie w lekture. Wez gleboki
wdech i zatop sie w $wiat osoby, dla ktdrej piszesz. Moze sprzedajesz program
emerytalny. Zwracasz sie do ludzi starszych. Ludzi o stalych dochodach. Czy
ich dramatem jest kompleks opuszczonego gniazda? Kiedy wstaja, czuja bol.
Na samg mysl o od$niezaniu podworka, dostaja czerwonych mroczkéw przed
oczami. Jak to jest nimi by¢?

Pojaw sie na zebraniu, na ktérym jest ustalana strategia

Jesli zlekcewazysz tworzenie strategii, nie uda Ci sie stworzy¢ dobrej reklamy.
Z piasku bicza nie ukrecisz. Dlatego pojaw sie na zebraniu, na ktérym ustalana
jest strategia. Nie zawsze jest to mozliwe, wiec pewnie nie bedziesz mog} sie
pojawiac¢ na wszystkich tych zebraniach, ale w przypadku waznych projektéw
naprawde warto sobie zadaé ten trud.

Sprawdz, jak pozycjonowany jest produkt

Zanim zaczniesz pisa¢, sprawdz, jak pozycjonowany jest produkt. A jak
wyglada pozycjonowanie konkurencji? Jakie sq nisze do zagospodarowania?
Powiniene$ utrzymac obecne pozycjonowanie, czy dokonac jakich$ przesuniec?
W kazdej kategorii produktéw jest przymiotnik, ktéry akcentuje to, co
najwazniejsze. Dla linii lotniczych takim slowem moze by¢ ,luksusowy”, dla

10 Mianem account plannera okresla sie pracownika agencji reklamowej, bedacego
czlonkiem grupy zajmujacej sie konkretnym zleceniem. Jego zadaniem jest
zapoznanie zespolu kreatywnego z projektem reklamy oraz opracowanie
wszystkich niezbednych badan (na podstawie: http://www.mediarun.pl/
dictionary/id/426) — przyp. red.
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producentéw pasty do zebéw ,najbielszy”. Dla producentéw ketchupu przez
dluzszy czas byl nim ,najbardziej pomidorowy”, az ktéregos dnia Heinz
uzyl stowa ,najwolniejszy”, wyréznit sie i zwiekszyl sprzedaz. Siegaj, gdzie
wzrok nie siega.

Domagaj sie konkretnej strategii

Dyrektor kreatywny Norman Berty pisal: ,Nasze strategie sg tak dokladne i pre-
cyzyjne, ze jesli tylko sie nimi postuzysz, to nawet najbardziej szokujaca pro-
pozycja bedzie pasowac do kampanii. Wiekszo$¢ strategii jest zbyt metna, za
bardzo zalezy od interpretacji. Zdarza sie, ze »strategia dla tego produktu jest
smake«. Ale to nie jest zadna strategia. Metna strategia ogranicza. Precyzyjna
strategia wyzwala”"".

Bez konkretnej strategii ani rusz.

Z drugiej strony strategia moze tez by¢ nazbyt precyzyjna. Kiedy nie ma
zadnej swobody wyboru, lista mozliwych rozwigzan okazuje sie bardzo krét-
ka. Wlasciwie jedynym rozwigzaniem jest sama strategia. Dobrzy specjalisci
ds. obslugi klienta potrafig znalez¢ zloty srodek pomiedzy pustostowiem a wy-
muszaniem konkretow, ktére tylko udaje strategie.

Kiedy juz ja ustalicie, strategia musi wyraznie odcisngé sie na kampanii,
ale kampania nie powinna by¢ widoczna w kampanii. Jean-Marie Dru ladnie
to wylozyl w swojej ksigzce pod tytutem Disruption:

Trzeba zada¢ dwa pytania. Po pierwsze: czy kampania, ktéra ogladam, moglaby

powstac bez briefu'?? Jesli tak, to znaczy, ze kampanii brakuje tresci. W kampanii

brief musi by¢ widoczny. Drugie pytanie jest lustrzanym odbiciem pierwszego:
czy kampania polega tylko na wprowadzeniu briefu w zycie? Jedli tak, to znaczy,

ze zabraklo kreatywnego podejscia do kampanii, a wérdéd jej tworcow zabraklo

,silnej wladzy wykonawczej”".

Y Wall Street Journal, Creative Leaders Series, s. 12.

2'W zargonie reklamowym uzywa sie wylacznie terminu brief. Jest to zwiezle

i przejrzyste przedstawienie celow strategii marketingowej, ktére przechodzi
swoista metamorfoze na réznych etapach procesu tworzenia reklamy. Najpierw
specjalisci ds. obstugi klienta otrzymuja brief od klienta, w ktérym czesto pojawiaja
sie skwantyfikowane cele. W ich realizacji ma poméc reklama. Dlatego specjalisci
ds. obslugi klienta przeksztalcaja brief klienta na brief kreatywny, w oparciu o ktéry
dziat kreatywny przygotowuje koncepcje reklamy. Pézniej sporzadza sie jeszcze brief
medialny, gdzie znajduje sie uproszczona strategia doboru mediéw — przyp. red.

" Jean-Marie Dru, Disruption: Overturning Conventions and Shaking Up the Marketplace,
John Wiley & Sons, Nowy Jork, s. 151.
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Podsumowujac: dobra strategia inspiruje. Jest jak kapelusz, z ktérego mo-
zesz wyciagnaé setke réznigcych sie od siebie krolikéw. Wspaniala strategia
wypracowana przez Goodby, Silverstein & Partners doprowadzita do powsta-
nia ciagu $wietnych reklam, ktérych sloganem bylo Got milk? (,Czy nie brakuje
mleka?”)™.

Domagaj sie precyzyjnej strategii. Czy zawsze ja dostaniesz? Nie. Takie
strategie sg raczej wyjatkiem, a nie regula. Ale musisz o nie zaciekle walczy¢.

Ostateczna strategia musi sie prosi¢ o dobrg kampanie

Czasem strategia dobrze wyglada na papierze, ale duzo gorzej jest w praktyce.
Zazwyczaj widac to dopiero podczas pracy. Niestawny feldmarszatek Erwin
Rommel napisal: ,Nawet najlepszy plan strategiczny jest do niczego, jesli nie
mozna go zastosowac w praktyce”. Wiec jesli strategia sie nie sprawdza, wréé
do accountéw i pokaz im, jak kiepska wychodzi z niej kampania. Wytlumacz
im, ze chociaz wszyscy sie zgadzali co do strategii, to kampania moze sie juz
im tak nie spodoba¢. Potem razem usigdzcie i wypracujcie nowa strategie,
ktéra bedzie niosla ze soba ten sam albo podobny przekaz, ale da Ci mozliwos¢
wyrazenia go jasno i przekonujaco.

Ostateczna strategia powinna by¢ prosta

Reklama to nie mikrochirurgia. Ludzie z reguly mysla szablonowo. Zapytaj
kogokolwiek w supermarkecie, co sadzi o samochodach. Powie Ci, Ze volvo sg
bezpieczne, porsche szybkie, a jeepy wytrzymate. Bingo. I gdzie tu jest wyzsza
matematyka? Nigdzie.

Chcesz, zeby ludzie, ktérzy czuja X, przy pewnym produkcie poczuli Y. I to
wszystko. Wystarczy do tego jeden przymiotnik. Przez wigkszo$¢ czasu dys-
kutujemy o tym, jak zawladna¢ umystem konsumenta i do marki klienta doda¢
jeden przymiotnik. I to wszystko. Narzedzia Bosha sa niezawodne. Coca cola
jest orzezwiajgca.

Pamietam, jak Steven Spielberg powiedzial, ze woli filmy, ktére da sie stre-
Sci¢ w jednym zdaniu, np. ,Zagubiony kosmita zaprzyjaznia sie z samotnym
chiopcem, ktéry pomaga mu wréci¢ do domu”.

Whniosek jest taki, ze nie wolno Ci straci¢ prostoty. Nie pozwol specjalistom
ds. obstugi klienta ani klientom, aby Ci to utrudniali. Nie przekombinuj. Zyj
kolorowo!

14 Przyklady znajdziesz w Communication Arts, grudzien 1995.
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Upewnij sie, ze to, co mowisz, ma znaczenie

To musi by¢ znaczace. Musi na kim$ robi¢ wrazenie. Musi obiecywac cos, cze-
go chce konsument, albo co$, co rozwigze jakis jego problem. Niewazne, czy
chodzi o samochéd, ktéry nie chce zapalié, czy o kran, ktéry nie przestaje ciek-
nac. Jesli nie masz czego$ waznego do powiedzenia, to réwnie dobrze mo-
zesz uprzedzi¢ klienta, ze nie musi bra¢ ze sobg portfela. Cho¢bys nie wiem
jak dobrze go promowal, komunikat bez znaczenia nie znajdzie zadnego
odbiorcy. Szkoda na to roboty.

tatwiej jest przetestowac strategie niz jej efekty
To najlepszy z mozliwych sposobéw i nadejdzie kiedy$ ten piekny dzien, kie-
dy wszyscy klienci beda to robi¢. Kilku z nich robi to juz dzis. Oto jak to dziata:

Spotykasz sie z klientem, plannerami i accountami. Przegladacie wszelkie
mozliwe strategie danej marki. Koncentrujecie sie na pieciu, szesciu czy, jesli
wolisz, dziesieciu.

Wtedy sporzadzasz arkusze korzysci (ang. benefit boards). To narzedzia zbli-
zone w swej naturze do reklamy, nie bedace jednak reklamg samg w sobie.

Zalézmy, ze klient produkuje aspiryne. Na zdjeciach moze znalez¢ sie
cokolwiek: mezczyzna z bélem glowy, zblizenie dwdch tabletek lezacych na
stole itp. Obok zdjecia jest hasto podkresdlajace wybrana ceche produktu.
,Throbinex dziala szybciej”. ,Throbinex niegrozny dla zoladka”. ,Mniejsze
i latwiejsze do potkniecia pigutki”. Strzelaj dalej. To nie reklamy. To korzysci.
Pokaz dziesie¢ takich arkuszy grupie fokusowej, a dowiesz sig, jaki pomyst
najsilniej oddziatuje na konsumenta. To najlepszy sposéb na poczatek. Wia-
Sciwie jedyny.

Przeprowadz wywiad zogniskowany

Skorzystaj z kazdej okazji, zeby dowiedzie¢ sie, co méwi grupa fokusowa. Jesli
istnieja fora dyskusyjne i czaty tematyczne o producencie albo marce, sprawdz
je. Nieco mniej pozyteczne i znacznie bardziej irytujace jest sprawdzanie, co
grupa fokusowa méwi o Twojej pracy. Nigdy tego nie cierpialem. Mysle, Ze te-
stowanie pomystéw polegajace na pokazywaniu konsumentom niedopraco-
wanych wersji reklam jest przeklefistwem naszej branzy (wiecej na ten temat
w rozdziale 9.).

Na koniec radze Ci spotkac sie z grupa fokusowa chociazby po to, aby tatwiej
sprzeda¢ swoj pomyst. Jesli poswiecisz jej odrobine czasu, bedziesz mégt po-
wiedzie¢: ,Bylem tam i przyjrzatem si¢ tym ludziom z bliska. Chyba wiem, co
im sie podoba, a co nie, i jaka strategia bedzie skuteczna. Mysle, ze wlasnie ta”.
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Przeczytaj gazety, w ktérych ukaze sie Twoja reklama

Przejrzyj artykuly. Zobacz, co czyta Twoja grupa docelowa. Poczuj klimat
miejsca, w ktérym pojawi sie Twoja reklama.

Zobacz, jakie reklamy sg nagradzane
Daj sie zainspirowal. Przygotuj sie na zrobienie czego$ réwnie dobrego. Naj-

lepsze zestawienia roczne publikuje One Show, Communication Arts i angielski
D&AD.

Sprawdz, jak to robi konkurencja

Kazda kategoria marek ma swojq definicje reklamowego nudziarstwa. Oddziel
ziarna od plew i wnikliwie przeanalizuj atuty konkurencji. Jaka maja strategie?
A design? Ci frajerzy jeszcze nie wiedza, co ich czeka.

A teraz czas na to, co najprzyjemniejsze. Zatemperuj olowek i stworz
wspanialg reklame.
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Rysunek 3.1. Intensywny kurs reklamy w pigciu stowach

(, Tak toporne nagtowki wymagajg zdjec”)



