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Kampania , taciatego” to przykfad spdjnosci
stworzonego przez relome obrazu: swojska na-
Zwa pofgczona z niecodziennym, lecz naturalnym
opakowaniem, wsparta kampanig skoncentro-
wang na charakterystycznych cechach produk-
tu. Anegdotyczne podejscie okazafo sie efektyw-
nym narzedziem: zqubione przez krowe faty,
ktdre przyklejajg sie do pudetka, przemawiajg
do naszej podswiadomosci. Ukazujg najkrdtszg
droge produktu ,.od krowy do opakowania”. Prze-
noszq ,naturalnos¢” krowy na produkt — bez
jednego stowa o ekologii, czystosci i naturalno-
Sd. Kawafek kartonu z nadrukowanymi fatami
zyskaf osobowosc. Produkt przestat by¢ wodni-
sty cieczg o charakterystycznym smaku i zapa-
chu sprzedawang pod zbiorczg nazwyg ,mleko”.
Przyktad: kupujgcy mleko ludzie mowig: , Popro-
sze faciate”, a nie: ,Mieko poprosze. taciate”.

Lech Krd, Leszek Ziniewicz, Cukier, gwoZdzie
irekloma, , Gazeta Wyborcza”, luty—marzec “97,
dodatek ,Rekloma w Polsce”.
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Wyroby mleczarskie uwazane sg na catym Swiecie za jedne z najtrudniejszych produktow do reklamowania.
Wielu kampaniom mileka nie udato sie osiggna¢ zatozonych celéw. Zanim ,taciate” pojawito sie w sklepach,
zadna inna marka mleka UHT nie byta na polskim rynku odpowiednio wypromowana.

W 1995 roku agencja DMB&B rozpoczeta przygotowania do kampanii produktow spotdzielni mleczarskiej
Miekpol z Grajewa. Brief byt mato konkretny, méwit 0 zdrowym mleku pochodzacym z nie skazonej czesci
Polski. Miato to wzbudzi¢ u odbiorcéw zaufanie do produktu. Zostat p6Zniej kilkakrotnie przerobiony. Z prze-
prowadzonych badar grupy potencjalnych odbiorcow wynikato niezbicie, ze wielu Polakom mleko kojarzy sie
z ciekngcym woreczkiem szybko psujgcego sie produktu. Ponadto mato kto wiedziat, ze umieszczany na
torebkach symbol UHT nie jest informacjg o obecnosci konserwantdw, lecz o wydtuzonej trwatosci produktu.
Konsumenci byli od lat przyzwyczajeni, ze mleko jest generalnie stabej jakoSci wiedzieli, ze nie ma sensu
zwracac uwagi, od jakiego pochodzi producenta, gdy juz na zakup sie zdecydowali.

Agencja musiata stworzy¢ kampanig, ktéra przetamataby stereotypowe myslenie konsumentéw. Okreslono
wyraZznie jej cele: wypromowanie tatwo rozpoznawalnej na rynku marki o silnym wizerunku, przekonanie
konsumentéw do wysokiej jakosci produktu oraz wyjasnienie skrotu UHT. Zaplanowany budzet kampanii
przekroczyt milion dolaréw. Jako media informacyjne wykorzystano w niej telewizje i prase. Przygotowano
rowniez wiele materiatdw reklamowych dla handlowcdw. ,Telewizjg probowaliSmy zaintrygowac, stworzyc
image czego$ wesotego, oryginalnego; prase potraktowaliSmy w sposob edukacyjny, sprowadziliSmy w niej
temat na ziemie. Wyjasniata, co to jest UHT” (Leszek Ziniewicz).

Filmowg bohaterkg reklam i catej kampanii zostata krowa w czarne taty. Do wspotpracy przy tworzeniu spotu
zaproszono angielskiego rezysera Petera Truckle’a, ktdry miat duze doSwiadczenie w pracy ze zwierzetami. Trzy
filmy z popularng ,faciatg” zrealizowata brytyjska ekipa w Afryce potudniowej. W londyriiskim Complete Studio
filmy udZwiekowiono, a obraz poddano komputerowej animacji i drobnym poprawkom (nalezato m.in. ulepszy¢
»pogode”, gdyz w trakcie krecenia zdje¢ niebo byto zachmurzone). Postprodukcja trwata kilkanascie dni. Dos¢
istotna byfa jako$¢ realizowanego obrazu. Jego twdrcom zalezato, zeby przektadata sie w Swiadomosci odbiorcow
na jako$¢ reklamowanego produktu. Gtéwny slogan reklamowy brzmiat: ,taciate — samo mileko!”

Kampanie rozpoczeto w mediach na poczatku grudnia 1995 roku iod razu okazato sie, ze bedzie ona
olbrzymim sukcesem. Tylko w styczniu 1996 sprzedaz ,taciatego” wyniosta cztery miliony sztuk, osiggajac bez
trudu wynik, na jaki przed kampanig mleczarnia pracowata caty 1995 rok. Raz uruchomiony mechanizm popytu
nie zostat juz zahamowany. Wkrotce ,taciate” zostato liderem na rynku produktdw mleczarskich. Kampanig i jej
twdrcow nagrodzono na polskich i zagranicznych festiwalach reklamy, m.in. otrzymali nagrode agencyjng na
miedzynarodowym festiwalu koncernu DMB&B — po raz pierwszy dostat jg kto$ z ,nowego Swiata” — i nominacje
na festiwalach w Nowym Jorku i Cannes. Zwyciezyli w wielu kategoriach na festiwalach Crackfilm i Dea. Popu-
larno$¢ produktu znacznie przewyzszyta oczekiwania wszystkich pracujacych przy kampanii.

Projekt nie zapowiadat az takiego sukcesu ito z kilku powoddw. W kampaniach, ktérych celem jest wpro-
wadzenie na rynek nowego produktu, tak jak w przypadku ,taciatego”, trudno przewidziec, jak zachowajg sie



konsumenci, zwtaszcza jesli zaden z producentéw mleka nie atakowat weze$niej rynku. Wywiady zogniskowane
wykazaty, ze kampania ,taciatego” narazona jest na bardzo duze ryzyko. Ani kichajgca krowa, ani kojarzone
z brudem taty na kartonie nie przypadty do gustu badanym konsumentkom. Z trzech projektéw gtéwnego hasta
najczesciej wybierano: ,.zdrowe, czyste mleko bez dodatkdw i konserwantéw”. ,taciate — samo mleko” uzyskato
najgorsze wyniki. Klient, otrzymujac takie dane, nie maogt by¢ zadowolony. W pewnym momencie gotow byt
nawet zrezygnowac z tej kampanii (jemu osobiscie projekt rdwniez sie nie podobat). Mimo to tworcy ,faciatej”
i hasta kampanii — Leszek Ziniewicz (dyrektor artystyczny) i Lech Krdl (copywriter) konsekwentne bronili swego
kontrowersyjnego pomystu. Po pertraktacjach z Carol Schuster (dyrektorem generalnym agencji) i Piotrem
Domieniewskim (account managerem) klient zostat przekonany i podpisat projekt. Lech Krdl: ,,Ludzie zgadzajg
sie na kompromisy tam, gdzie idzie o duze pienigdze. My nie szliSmy na kompromis, towarzyszyta nam gteboka
wiara i updr. Pamietam, jak Carol Schuster na wewnetrznej prezentacji, na ktdrej po raz pierwszy zobaczyta
projekt, powiedziata, ze jest to kampania, ktdra sprzeda produkt w milionach egzemplarzy, i jezeli klient jej nie
zechce, to nie bedziemy robic¢ innej”.

Autorom ,taciatego” udata sie trudna sztuka zaprezentowania produktu przez prosty dowcipny obrazek,
ktory w naturalny sposob kojarzyt sie z mlekiem. Symbolika przekazu ograniczona zostata do minimum. Dzigki
humorystycznemu potraktowaniu krowy, ktéra traci wszystkie faty, reklama uruchamiata u odbiorcéw pozy-
tywne emocje. Spoty byty bardzo tatwe do zapamigtania. Konsument, widzac w sklepie karton mleka w taty
filmowej krowki, siegat po niego impulsywnie. Ten prosty mechanizm: bodziec — reakcja zadziatat efektywnie,
poniewaz logo produktu zaczeto szybko rozpoznawac.

Mimo iz mleko jest niewdziecznym produktem do reklamowania, agencji DMB&B udato sig stworzy¢ jedna
z najlepszych polskich kampanii reklamowych ostatniej dekady. Odniosta ona wyjgtkowy sukces handlowy,
a jej tworcy, pracujac whrew wynikom badan, udowodnili, ze odwazny, niebanalny pomyst, jesli sie w niego
naprawde wierzy, pozwala na stworzenie skutecznych izarazem ,odlotowych” reklam. Takich reklam chcg
wszyscy: klienci, agencje i konsumenci; pojawiajg sie one jednak niezmiernie rzadko.
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Nazwa agencji: DMB&B

Nazwa klienta: S.M. MlekPol Grajewo

Nazwa produktu: mleko ,taciate”

Cel i rodzaj kampanii: promocja marki, stworzenie silnego jej wizerunku, przekonanie konsumentow
do duzych wartosci produktu

Czas trwania kampanii: grudzien 1995 — marzec 1996

Wykorzystane media: TV, prasa

Efekt kampanii: 12-krotny wzrost sprzedazy po 2 miesigcach kampanii

Nagrody: 1995 — nagroda dla agencji na festiwalu sieciowym DMB&B w Nowym Jorku, Crackfilm’96:
Tytany za: najlepszy polski film reklamowy, najlepszy scenariusz; DEA’96: nagrody w kategoriach: POS,
copy/ slogan reklamowy, TV oraz agencja roku; Kreatura’95: nagroda za najlepszy film

Grupa odbiorcow: gospodynie domowe

Spoty telewizyjne:

e realizujgca je firma: Big Bang

@ ilos¢ spotow: 3

e rezyser: Peter Truckle

e operator: Hong Manley

e scenariusz: Lech Krol, Leszek Ziniewicz

Autor projektu graficznego: Leszek Ziniewicz

Autor haset: Lech Krdl

Autor pomystu kampanii: Lech Krdl i Leszek Ziniewicz

Osoby zaangazowane w kampanig: Garoll Schuster, Piotr Domieniewski
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