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KAMPANIA SPOLECZNA - Z[-\I’_OZENIA | EFEKTY
NA PRZYKLADZIE AMERYKANSKIEGO PROGRAMU
»GOT MILK?”

Streszczenie

Najbardziej znang kampanig promocyjng w USA jest projekt ,,Got milk?”, ktéry trwa nie-
przerwanie od 1993 r. Kampania zostala zainicjowana przez przetworcéw mleka, ktorzy w obli-
czu spadku jego konsumpcji musieli przedsigwzia¢ jakie$ srodki. Niniejszy artykul przedstawia
przyczyny zainicjowania kampanii, jej cele i efekty. Podkreslono, ze wprawdzie z zewnatrz kam-
pania ma charakter spoleczny (nie promuje zadnej konkretnej marki mleka i opisuje jego korzyst-
ny wplyw na ludzkie zdrowie), ale jej gléwnym celem jest naklanianie do wigkszej konsumpcji
mleka i przekonywanie, Zze jest ono dobre w kazdym wieku. Cel, jaki postawiono kampanii,
z wielu powoddw, ktore opisano w artykule, okazal si¢ zadaniem zbyt trudnym. Tak wigc pomi-
mo wielomilionowych nakladéw na promocj¢ nie przyniosta ona zamierzonego efektu. Zmienita
natomiast postrzeganie picia mleka — nie jest to juz zwiazane z koniecznoscia dostarczania orga-
nizmowi odzywczych skladnikoéw; dzisiaj wiaze si¢ raczej z ulubiong pora dnia i przekaska, takg
jak ciastka czy platki kukurydziane.

Wstep

Kampania spoleczna rézni si¢ od komercyjnej przede wszystkim celem — ta
pierwsza ma wplynaé¢ na postawy i1 oceng pewnych zjawisk spolecznych, ta
druga — najczesciej ma skloni¢ konsumentow do zakupow. Tak wige w rekla-
mach o spolecznym charakterze trudno znalez¢ nazwe konkretnej marki czy
producenta. Ale czasami takze nielatwo jest stwierdzi¢, czy kampania rzeczywi-
$cie ma na celu dobro spoleczne. Za przyklad mozna poda¢ amerykanska kam-
pani¢ reklamowa ,,.Got milk?”

W 1993 r. powstala organizacja non profit o nazwie The California Milk
Processor Bard (CMPB), co mozna przethumaczy¢ jako Rada Kalifornijskich
Przetworcow Mleka. Jej glownym celem bylo spowodowanie wigkszego spozycia
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mleka wsrod mieszkancow Kalifornii', ktérzy juz w latach 90. XX w. woleli napo-
je gazowane czy witaminizowane. Z powodu wicloletniego spadku spozycia
mleka w tym stanie Ameryki tworcy organizacji cheieli, by powolane stowarzy-
szenie, przez intensywne dziatania promocyjne (glownie reklamg), zmienilo
zwyczaje konsumpeyjne Kalifornijezykow. Zdecydowali, ze z kazdego galonu®
przetworzonego mleka przeznacza 3 centy na dzialalnos¢ Rady, dzigki czemu
juz w pierwszym roku dzialalno$ci dysponowala ona budzetem 23 mln dolarow.
Postanowiono takze, ze co 3 lata tworcy stowarzyszenia bgda oceniac jego dzia-
lalnos¢ 1 beda mogli zdecydowac, czy nadal chca w tym przedsigwzigciu brac
udzial. W tymze 1993 r. CMPB zatrudnila tworce reklam Jeffa Manninga’ i tak
rozpoczela si¢ historia najbardziej rozpoznawanej kampanii spotecznej w USA
,,Got milk?”

QOd dziesigcioleci toczy si¢ dyskusja, czy spozycie mleka i jego przetworow
jest dla czlowicka korzystne, czy tez nie. Dylematu tego nie maja producenci
mleka, ktorzy sledza zachowania konsumpcyjne spoleczenstw i starajg si¢ na
nic wplywa¢. W USA w ramach kampanii ogolnokrajowych, inicjowanych
przez agendy rzadowe 1 organizacje non profit, rokrocznie na promocj¢ mleka
1jego przetwordw wydaje si¢ duze srodki, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Konsumpcja mleka w USA vs. wydatki na jego reklame

Rok Konsumpcja mleka Og(')lnokraj(:we wydatki na | Liczba mieszkancéw
(mln litréw) reklame (min USD) USA

1980 24 090 892 0 227225 000

1990 24276 626 19132 249 400 000

1995 24112 390 71 846 262761 000

2000 24 006 701 68 287 282225 000

2005 23 544 069 59949 296 411 000

" bez wydatkéw indywidualnych firm.
Zrodto:  Milk  Consumption Compared to Milk Advertising Expenditures 1978-2005;

http://milk.procon.org/view.resource.php?resourcel D=660.

Ogolnokrajowe kampanie promocyjne mleka zaczgly si¢ w USA w 1984 .,
jednakze ,.Got milk?” (zainicjowana w 1993 r.) zostala ogloszona najlepsza
kampania wszech czasdéw, zaréwno ze wzglgdu na pomysl pierwszego scenariu-
sza na reklam¢ telewizyjna (mowil o konkursie radiowym, ktéry przegrywa

! Stan o najbardziej zyznych terenach na $wiecie, lezacy nad Pacyfikiem, na zachodnim wy-
brzezu USA; liczba ludnosci tego stanu doréwnuje niemalze ludnosci Polski.

2 1 galon = 4.5 litra; http:/miary.hoga.pl.

3 www.gotmanning.cony/.


http://milk.procon.org/view.resource.php?resourceID=660
http://miary.hoga.pl
http://www.gotmanning.com/
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jeden ze stuchaczy, bo nie mial czym popi¢ kanapki — w domysle: nie mial mle-
ka — 1 niec moégl wyraznie mowic), jak i spoleczng akceptacje. 29 pazdziernika
1993 r., rownoczesnie z pojawieniem si¢ pierwszych reklam, slogan ,,Got
milk?” zostal zastrzezony w Amerykanskim Urzedzie Patentowym jako znak
handlowy pod numerem 74452556%. W 1995 r. CMPB udzielila licencji na uzy-
wanie sloganu The National Milk Processor Bard (NMPB), a wigc kampania
,,Got milk?” nabrala ogélnokrajowego charakteru.

Ninigjszy artykul ma posta¢ case study — omawia zardbwno poczatki, jak
1 obecny charakter kampanii ,,Got milk?” Celem artykulu jest przedstawienie jej
skutecznosci w aspekcie wykorzystanych srodkéw finansowych, kanalow ko-
munikacji oraz zmian w konsumpcji reklamowanego mleka.

Historia kampanii i jej cele

W USA od lat 60. XX w. obserwuje si¢ wzrost konsumpcji napojow gazo-
wanych i1 réwnoczesny spadek konsumpcji mleka. Zmiana tej sytuacji na bar-
dziej korzystng dla producentéw mleka jest jednym z glownych celow projektu
,.,Got milk?” Wydawalo sig¢ to niezbyt trudnym zadaniem, bowiem pod koniec
XX w. 90% Amerykandéw bylo przekonanych, ze mleko ma pozytywne wlasci-
wosci dla ludzkiego organizmu. Wiedzieli chociazby, ze mleko zawiera calcium
1 zapobiega osteoporozie, co bylo efektem edukacyjnych reklam, ktore pokazy-
waly ludzi konsumujacych produkt w réznych sytuacjach i przekazywaly naj-
istotniejsze o nim informacje. Wigkszos¢ kojarzyla wigc mleko z czyms ko-
rzystnym dla zdrowia, a nawet koniecznym w codziennej diecie, ale jednak...
nudnym’. Z drugiej strony konkurencyjne napoje gazowane promowane byly
w atmosferze zabawy, przygody, czegos lekkiego, na pewno niczwigzanego
z codziennym obowiazkiem dostarczania koniecznych skladnikow odzywczych.
Kampania ,,Got milk?” musiala wi¢c przede wszystkim pokona¢ promocj¢ sub-
stytucyjnych produktow.

Kolejnym wyzwaniem byly opakowania. Wytwoércy napojow, jak Coca-
-Cola, Pepsi czy Mountain Dew kreowali opakowania kolorowe, funkcjonalne,
innowacyjne, podczas gdy producenci napojow mlecznych trzymali si¢ formuly
bialego prostokatnego kartonu albo tez przezroczystego tworzywa sztucznego.
Na sposéb pakowania produktow tworcy kampanii nie mogli wplynac, ale mo-
gli zmieni¢ jego postrzeganie, postanowiono wigc porzuci¢ schemat reklamy
moéwiacej jedynie o wlasciwosciach odzywcezych mleka. Wydaje sig, ze decyzja

* www.trademarkia.com/got-milk-74452556.html.
> D.B. Holt, Got milk? www.aef.com/on_campus/classroom/case_histories/3000.


http://www.trademarkia.com/got-milk-74452556.html
http://www.aef.com/on_campus/classroom/case_histories/3000
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byla shuszna, bowiem juz wowczas 70% mieszkancow Kalifornii, gdzie zapo-
czatkowano promocje, deklarowalo, ze pije mleko, a wigc juz byli przekonani o
jego pozytywnych wlasciwosciach. Opierajac si¢ na zalozeniu, ze latwiej do
czegos przekonaé obecnego klienta, niz pozyskaé calkiem nowego, Manning
z zespolem postanowili po prostu namowi¢ obecnych konsumentow do czest-
szego spozycia. Zbadali przy tym, ze ludzie spozywaja mleko przy okazji je-
dzenia ciasta, stodkich przekasek i chleba z maslem orzechowym, zdecydowano
wicc wykorzystaé to polaczenie w nowych reklamach®. Schemat, jaki postano-
wiono stworzy¢, nazwano ,strategig utraty”, co odnosito si¢ do sytuacji, ze kon-
sument wlasnie zasiada do ulubionej przekaski 1 okazuje si¢, ze w domu niec ma
mleka... uczucie, jakic wtedy go ogarnia, to zdenerwowanie i mysl o utraconym
positku. Inicjujace kampani¢ drukowane w tej konwencji reklamy pokazywaly
nadgryzione ciastka/desery z podpisem: ,,Got milk?” Pozytywne przyjecie tego
pomystu bylo bodzcem do wyprodukowania reklam telewizyjnych, z ktorych
pierwsza — jak wspomniano — méwila o niewykorzystanej szansie w konkursie
radiowym.

Twoércy kampanii cheieli utrzymaé pomyst ,.odczuwania braku™ i jednocze-
$nie chcieli uczyni¢ z picia mleka czynno$¢ modng. W tym celu zaplanowali
druga tur¢ reklam, pod haslem Niebo (Hacven)’, ktérej scenariusz mowil
0 mgzczyznie zastanawiajacym si¢ po smierci, czy znalazl si¢ w niebie, czy
piekle, i okazuje si¢, ze w tym drugim migjscu, bo kiedy znajduje karton mleka,
ten jest pusty. Reklama pokazywala mleko w nowy sposob i nie byla przewi-
dywalna, jak wczesniejsze, co wplynglo na jej popularnos¢. Nastgpne lata pro-
mocji to serie reklam wedlug ,,strategii utraty” i co-branding ze znana marka
ciastek oreo (rys. 1).

Celem wspolnej kampanii bylo dotarcie do odbiorcow w wicku 12-18 lat,
co nie bylo zadaniem latwym, badania bowiem moéwily, Zze amerykanscy kon-
sumenci ok. 10. roku zycia odchodza od mleka i nie wracaja przez wiele lat.
Tak wigc np. osoby w wicku 18-24 lata pija rocznie nieco ponad 166 litrow
napojow gazowanych, ale tylko 65 litrow mleka®,

°D.B. Holt, Got milk?...
7 www.youtube.com/watch?v=hnIjgw5A-iL.
*D. B. Holt, Got milk?....


http://www.youtube.com/watch?v=hnIjgw5A-iI

Kampania spoteczna - zatozenia i efekty... 659

Rys. 1 Zmodyfikowany slogan ,,Got milk?” i niewidoczne ciastko oreo

Zrédto: www.coloribus.com/adsarchive/prints/oreocookies-got-oreo-2936855/.

Tworcy kampanii musieli wiec przekona¢ konsumentéw, ze mleko jest do-
bre w kazdym wieku, o czym np. mdwita reklama zatytutowana ,Isolation”.
Zmiana przyzwyczajen zywieniowych jest najtrudniejszym zadaniem dla twdr-
cOéw kampanii promocyjnych, bowiem przekonania i nawyki w tej sferze kon-
sumpcji nabywa sie przez lata, a nawet pokolenia. Dlatego, mimo bardzo do-
brych ocen poszczeg6lnych serii reklam, konsumpcja mleka nie zmieniata sie
znaczaco (rosta jedynie w Kalifornii, gdzie zainicjowano kampanie, ale nie na
tyle, zeby méwi¢ o duzym sukcesie). Zaczeto wiec modyfikowaé konwencje
reklam i w potowie 1997 r. powstata seria ,,Town Without Milk” (Miasto bez
Mleka), ktorgjednak zakoinczono po 9 miesigcach emisji z powodu niezbyt po-
zytywnych komentarzy odbiorcow i ciggtego braku zamiany w sprzedazy re-
klamowanego produktu9. Postanowiono wré6ci¢ do lzejszej opcji ,,konsumentéow
odczuwajgcych brak mleka” w réznych sytuacjach. Owczesne media podawaty,
ze na te nowg kampanie producenci mleka przeznaczg 150-180 min UDS101
W 2001 r. NMPB zlecita stworzenie strony internetowej www.whymilk.com,
ktéra miata wesprze¢ inne kanaty komunikacji i sta¢ sie zrédtem wiedzy o mle-
ku dla zainteresowanych os6b, z wszechobecnym logo ,,Got milk?” (rys. 2).
Rownoczes$nie pojawity sie produkty z markg ,,Got milk?”, takie jak lodoéwki,
kuchenki, butelki dla dzieci, $cierki kuchenne, koszulki, a nawet kartki pocz-
towe.

W 2001 r. pojawity sie takze reklamy w jezyku hiszpanskim, co wydaje sie
byé¢ zrozumiate, skoro w USA ok. 15% populacji méwi tym jezykiem®,
a w samej Kalifornii jest to ponad 30%. Warto dodaé, ze strona internetowa

9A. Dawson, J. Voight, Goodby Leaves Town Without Milk, Adweek, July 1998.
D Ibidem.
N www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html.


http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/oreocookies-got-oreo-2936855/
http://www.whymilk.com
http://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html
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www.whymilk.com réwniez posiada wersje w jezyku hiszpanskim, a hiszpan-
skojezyczna reklama ,La Llorona” byta pierwszag reklamag w tym jezyku emito-
wang w angielskojezycznych kanatach. Obecnie marka Got milk? cieszy sie

90% znajomos$cigws$rod Amerykandéw.

Rys. 2. Logo ,,Got milk?”

Zrodto: www.schoolnutrition.org/Content.aspx?id=14228.

W spomniana strona internetowa zawiera wiele tre$ci, mogacych zaintere-
sowaé kazdego. Sa tu przede wszystkim historie Milk Mustache Celebrities
- znanych os6b promujgcych aktualnie mleko (na poczatku 2011 r. byto ich 37).
A ponadto: raporty dotyczace sposobu zywienia dzieci w amerykanskich rodzi-
nach, informacje o warto$ciach odzywczych mleka, porady specjalistow (np.
treneréw sportowych), interaktywny analizator napojéow (rys. 3), kalkulator

kalorii produktéw i catych obiadow, przepisy na ciekawe positki z mlekiem 12.

Rys. 3. Zalety mleka wobec innych napojéw - mozliwo$¢ poréwnywania na stronie internetowej
Zrodto: www.whymilk.com/beverage_breakdown.php.

Pokazany na rysunku 3 analizator napojow jest dobrym przyktadem wpty-
wania na opinie przez fakty i argumenty, co jednak nie zawsze ktania do zmiany
przyzwyczajen zakupowych. Kolejne badania pokazaty, ze konsumenci czesto
zapominajg kupi¢ mleko, wiec w miejscach, gdzie panuje duzy ruch (np. przy-

stanki komunikacji miejskiej, drogi dojazdowe do gtéwnych miast), a takze

22 www.whymilk.com/recipes.php.


http://www.whymilk.com
http://www.schoolnutrition.org/Content.aspx?id=14228
http://www.whymilk.com/beverage_breakdown.php
http://www.whymilk.com/recipes.php
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w sklepach spozywczych pojawily si¢ przypominajace o mleku plakaty, przy
czym nie zrezygnowano z reklamy w telewizji 1 prasie.

Kanaly komunikacji kampanii ,,Got milk?” i jej srodki

Kampania promujaca mleko w USA trwa od 17 lat. W tym czasie wykorzy-
stano wszystkie mozliwe kanaly komunikacji, a wigc zarowno billboardy, jak
i reklame prasowa, zarowno spoty telewizyjne, jak i radiowe, 1 oczywiscie In-
ternet (kampania ,,Got milk?” jest aktywna na stronach Twittera i Facebooka).
Promocj¢ mleka zaczgto od reklam drukowanych i telewizyjnych. W latach 90.
XX w. pomysl na reklamy opieral si¢ na wspomnianym schemacie ,,poczucia
braku”, a wigc jej bohater wlasnie odkrywa, Zze do jego ulubionej przekaski
zabraklo mu mleka. Scenariusz zawsze konczyl si¢ na poczuciu niezadowolenia
z tak nickomfortowej sytuacji i odbiorca przekazu mial pomysle¢, ze sam
w takiej nie chcialby si¢ znalez¢ i lepiej tego unikna, a wigc... zawsze trzeba
mie¢ $wieze mleko w lodowce. W drugiej polowie lat 90. zdecydowano, ze
reklamy musza bardziej trafia¢ do ludzi mlodych. Powstal wigc scenariusz
wspomniang] reklamy | Isolation”, opowiadajace] o tym, ze mlody czlowiek
zgodzi si¢ na trudny naukowy eksperyment, ale nie zgodzi si¢ na zamknigcie na
kilka tygodni bez mleka. W zasadzie powtorzono wigc schemat ,,poczucia bra-
ku”, tyle ze bohaterem byl nastolatek. Dzigki intensywnosci reklam telewizyj-
nych i ich réznorodnosci (wyprodukowano ich ponad 250) marka Got milk?
stala si¢ modna. Tworcom kampanii tatwiej bylo wige do reklam zaprosi¢ osoby
znane (celebrities) 1 obecnie jest to glowna koncepcja kampanii — popularne
osoby zgadzaja si¢ na zdjgcia ,,z wasami po mleku”. W tej konwencji krgcone
s tez reklamy, w ktorych do tej pory wzigly udzial takie znane osoby, jak Elton
John, Martha Steward, David Beckham, Beyonce, Kate Moss, Angelina Jolie,
Christian Bale (Batman) czy caly zespol KISS. Pierwsza celebrity zaangazowa-
ng przez Menninga i NMPB byla Naomi Cambell w 1995 r. Zastanawiajace, ze
wsrdd aktualnych celebrities mgzezyzni to zaledwie sze$¢ oséb — sportowcy
z NHL (National Football League), prowadzacy programy w TV i dwie osoby
bedace finalistami ., The biggest loser” — programu o odchudzaniu'’. Wydaje sig,
ze zdecydowana przewaga kobiet wyplywa z zaloZenia, ze to one ciagle roz-
strzygaja o zywieniu rodziny. Cz¢sto kobiety z reklam sa znanymi osobisto-
Sciami i rownoczesnie wychowuja dzieci/maja rodziny, co ma dowodzi¢ temu,

13 Michael Ventrella schudt 119 kg, . Biggest loser” finale 2010: Michael Ventrella wins NBC
show's 9th season with record-breaking loss, www.nydailynews.com/entertainment/; Danny
Cahill stracit 108 kg, Danny Cahill Wins The Biggest Loser ‘s 8th Season, www.people.com.


http://www.nydailynews.com/entertainment/
http://www.people.com
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Ze osoby sukcesu same pijg mleko i podajaje rodzinie, dbajac o dobro swoich
najblizszych. Srodek wykorzystany w reklamach to rekomendacija (testimonial),
polegajaca na wykorzystaniu argumentow pochodzacych od autorytetow. Zgod-
nie z informacjami na www.whymilk.com, na poczatku 2011 r. mleko promo-
wato 37 znanych osdb, gtéwnie aktorki, a takze gwiazdy TV i sportu (rys. 4).

Rys. 4. Celebryci promujacy mleko w 2011 roku

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie www.whymilk.com (05.02.2011).

Obecno$¢ znanej osoby na www.whymilk.com jest korzystna dla obu stron
- twdrcy promocji podaja najwazniejsze osiggniecia danej postaci, a wiec przy-
czyniajg sie do jej popularnosci i dobrego wizerunku, a tym samym budujg po-
pularno$¢ swojej strony i mleka jako produktu. Wykorzystano tu oczywiscie
efekt przeniesienia, a wiec pozytywny wizerunek osoby pokazujacej sie w parze
z innymi osobami/rzeczami sprawia, ze odbiorca przekazu o tych towarzysza-
cych elementach takze zaczyna mysle¢ pozytywnie.

Obok znanych postaci w reklamach wykorzystano przede wszystkim sym-
bol ,,biatych waséw” i szklanki mleka, a ponadto usmiechniete twarze (100%
reklam), kobiety w zwiewnych sukniach (32,5% reklam), a te pokazane
z dziemi zawsze w dzinsach (a wiec bohaterka to kobieta z obowigzkami, ale
piekna i dzielna). Przy osobach, ktére sg kojarzone z konkretnymi dziedzinami,
znajdowalty sie czesto atrybuty ich zawoddw, np. koszulki sportowe i pitki przy
zawodnikach NFL, rownowaznia, na ktorej ¢wiczy lekkoatletka, gitary w re-
kach muzykoéw. Podczas reklamy kazda z przedstawionych postaci mowi, ze
przeszta w zyciu co$ trudnego i w pokonaniu probleméw, osiagnieciu sukcesu,
pomogta jej zdrowa dieta i niskottuszczowe mleko. Tak wiec reklamy niczego
nie obiecuja, ale sktaniajg do wrdcenia pamiecig w przeszto$¢ i odszukania


http://www.whymilk.com
http://www.whymilk.com
http://www.whymilk.com
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waznych momentow. Ciekawe jest takze to, ze w reklamach nie ma jednego
zestawu wykorzystanych koloréw. Brano raczej kolory charakterystyczne dla
danej dziedziny - jak kolory druzyn sportowych, a jedyny powtarzajacy sie
biaty jest symbolem mleka. Motywem przewodnim, ktéry nie byt wskazany
wprost, zawsze jednak byto doskonale wyglagdajace ciato, jako skutek zastoso-
wania sie do rad podawanych przez celebrytéw. W ykorzystano wiec stereotyp

atrakcyjnego wygladu jako warunku sukcesu i dobrego samopoczucia.

Efekty

Jak juz wspomniano, przed kampanig stawiano dwa gtéwne cele: wzrost
sprzedazy mleka (co oznacza przeobrazenie przyzwyczajenh zywieniowych)
i zmiane wizerunku osoby pijacej mleko. Z punktu widzenia wzorcéw kon-
sumpcji wiadomo, ze dawniej typowe amerykanskie jedzenie to byty jajka na
$niadanie, kanapki na lunch i pieczone mieso na kolacjeld Na skutek promocji
positkéw typu instant, wspartych reklamami takich sieci, jak McDonald, KFC
czy Burger King, konsumenci zaczeli konsumowac¢ catkiem inne dania. Zmiana
trwata ok. 25 lat. Do tego dotgczyt sie trend jedzenia na zewnatrz zamiast przy-
gotowywania positkéw w domu, a takze wzrost popularno$ci kuchni azjatyckiej
i latynoamerykanskiej. W zadnym z tych trendéw nie ma miejsca na mleko. Tak
wiec proste z poczatku promowanie picia tego produktu okazato sie by¢ zada-
niem trudnym. Mimo tego producenci mleka zdecydowali sie wydawaé¢ miliony

dolaro6w na kampanie reklamowe i nie odnie$li sukcesu (rys. 5-6).

12
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Rys. 5. Konsumpcja mleka niskottuszczowego w litrach (mIn) w USA w latach 1986-2005

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Understanding Diary Markets - Total US. fluid milk
consumption, http://future.aae.wisc.edu/data/annual_values/by_area/2129?tab=sales.

U N. Blisard, Got Milk? Implications of Generational and Aging Effects, Amber Wives, luty
2004, www.ers.usda.gov/amberwaves/February04.
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Rys. 6. Wydatki w miIn dolaréw na ogdlnokrajowa promocje mleka w USA w latach 1986-2005
(bez wydatkoéw firm)

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie Milk Consumption Compared to Milk Advertising
Expenditures, http://milk.procon.org/ (05.02.2011).

Nalezy zada¢ pytanie, dlaczego reklamy mleka o mniejszej zawartosci
ttuszczu, jako idealnego produktu dla utrzymania zdrowia i szczuptej sylwetki,
chociaz podobaty sie odbiorcom, to jednak nie wptynety na wielko$¢ konsump-
cji? Powodow moze by¢ kilka:

1 Odpowiedzig na promocje mleka byly antykampanie prowadzone przez
organizacje proekologiczne; powstato tez wiele publikacji dowodzacych, ze
mleko jednak nie jest zdrowe. Argumentowano, ze zadne ssaki nie pija
mleka jako osobniki doroste, wiec dlaczego cztowiek ma to robi¢? Co wie-
cej, zdaniem niektorych mleko przyczynia sie do wielu chorob, jak alergie
(nietolerancja laktozy), astma czy rak prostatyls Oczywiscie przeciwnicy
kampanii ,,Got milk?” nie majg tylu Srodkéw, co NMPB, wiec ich gtosy nie
sg tak styszalne, ale w efekcie jednak wptywajg na decyzje konsumentow.

2. Konsumpcja mleka zalezy od wielu czynnikéw, nie tylko od dziatah promo-
cyjnych producentow. Wiadomo np., ze mleko czesto jest spozywane wraz
z ptatkami kukurydzianymi - spadek popularnosci ptatkéw na rzecz bato-
néw z ziarnami (granola bars) spowodowat mniejsze spozycie mleka.

3. Spos6b promocji mleka z wykorzystaniem celebrytow, chociaz przynoszacy
duzy rozgtos, jest czesto krytykowany. Twierdzi sie, ze wystepujace w rek-
lamach osoby wygladajg po prostu niekorzystnie, zeby nie powiedzie¢
brzydko, i rozgtos bierze sie z komentarzy na ten temat, a nie z trafnosci

15Say NO to milk!, www.celestialhealing.net/milkpage.htm.
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przekazywanych argumentéw. Mozna tez spotka¢ opiniel6, ze taki sam
efekt mozna by osiggnaé¢, pokazujagc w reklamach dzieci, ktére w roli kon-
sumentéw mleka sg bardziej wiarygodne (jak to robi sie w Australii; rys. 7).
Z drugiej strony mozna powiedzieé¢, ze konsumenci mleka oglagdajacy re-
klamy mogli sie utozsamia¢ z wystepujacymi celebrytami i dzieki efektowi
wzmacniania konsumpcji - kiedy reklama utwierdza odbiorcéw o stuszno-
§ciich wyboréw - nie porzucali mleka na rzecz innych napojéw 17.

4. W ostatnim 20-leciu intensywnie promowane sg produkty substytucyjne,
takie jak napoje gazowane. Konsumenci muszg wiec wybiera¢ miedzy
dwoma rodzajami napojow kupowanych bardziej dla przyjemnos$ci niz
zdrowia (je$li zgodzimy sie, ze mleko jest zdrowe jedynie dla dzieci). Duzg
skuteczno$é promocji napojow gazowanych widaé¢ na przyktadzie Coca-Cola
Co., ktéra przyczynita sie do zorganizowania w 1996 r. Letnich Igrzysk Olim-
pijskich w Atlancie i wydata miliony dolaré6w na promocje swoich produktow.
W tymze 1996 r. to samo postanowili zrobi¢ producenci mleka (rys. 6), jed-
nak ich duze wydatki na reklamy nie przyniosty wzrostu konsumpcji. Wyja-
$ni¢ to mozna faktem, ze coca-cola jest dla Amerykanéw dobrem narodo-
wym, podczas gdy mleko jest anonimowe, z géry wiadomo wiec, ktéry pro-

duktw walce o konsumenta odniesie tu sukces.

Rys. 7. Reklamy mleka: S. Sarandon w reklamie ,,Got milk?” i dziecko w reklamie Diary
Australia

Zrodito: www.whymilk.com/milk_mustache_celebrities.php,www.dairyaustralia.com.au/Health-
and-Lifestyle/Whats-New-in-Nutrition/Consumer-advertising.aspx (05.02.2011).

B A. Gifford, The Got Milk? Ad Campaign Around the World, http://inventorspot.com/
articles/got_milk.

17 M. Sutherland, A.K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata, co nie dziata
i dlaczego, PWN, Warszawa 2003, s. 118-119.


http://www.whymilk.com/milk_mustache_celebrities.php,www.dairyaustralia.com.au/Health-and-Lifestyle/Whats-New-in-Nutrition/Consumer-advertising.aspx
http://www.whymilk.com/milk_mustache_celebrities.php,www.dairyaustralia.com.au/Health-and-Lifestyle/Whats-New-in-Nutrition/Consumer-advertising.aspx
http://inventorspot.com/
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Tak wigc okazalo si¢, Zze popularne reklamy nie sg gwarancja lepszej sprze-
dazy, ktéra moze nawet spada¢ pod wplywem labilnych sit rynkowych. Zali-
czy¢ do nich nalezy przede wszystkim dzialania konkurencji promujacej nowe
trendy w konsumpcji napojow, takich jak picie wody i sokdéw. Do tego dodac
nalezy skutki globalizacji, wprawdzie w USA nie tak bardzo widoczne, jak
w krajach europejskich, ale jednak zmieniajace podaz na amerykanskim rynku
napojow. Z podanych powodéw w USA konsumpcja mleka wsrod dzieci
w wicku 2-18 lat spadla z 13,2% w latach 70. XX w. do 8,3% w roku 2001,
1 trend ten obserwuje si¢ nadal.

W przypadku ,,Got milk?” brak reakcji zakupowej konsumentéw moze wig-
zac si¢ takze ze sprzecznymi informacjami — z jednej strony producenci mleka
zapewniaja, ze jest ono doskonale dla kazdego, z drugiej — specjalisci, lekarze
czasami, twierdza co$ wrecz przeciwnego. Wielu konsumentow pozostalo wigc
nieprzekonanych. Mozna natomiast stwierdzi¢, ze kampania spowodowala inne
postrzeganie mleka — nie jest juz tylko produktem koniecznym dla utrzymania
zdrowia, ale takze konsumowanym dla przyjemnosci. Kampania pozytywnie
wplynela takze na spozycie jogurtow i smakowych napojow mlecznych'. Efck-
tem kampanii jest rowniez — jak juz wspomniano — 90% znajomos$¢ marki i logo
,,Got milk?”, jednakze w sumie nie osiagnigto efektu ogodlnego wzrostu kon-
sumpcji mleka ani wzrostu spozycia mleka chudego, o czym $wiadcza dane
w tabeli 2.

Tabela 2
Sprzedaz mleka i jego przetworéw w USA w wybranych latach
Sprzedaz mleka .. Sprzedaz chudego
ogolem Sprzedaz jogurtu mleka
rocznie, w litrach na 1 osobg
1970 114,5 bd. 12,9
1980 106,5 1,0 30,9
1990 101,6 1,8 43,1
2000 92,0 2,8 36,8
2007 90,5 5,0 35,9

Zrodlo:  opracowanie na podstawie U.S. per capita sales of fluid milk products,
www.wisdairy.com/Upload/statistics/lg_us_per_capita_milk sales 60_07.gif.

18 Jako procent wszystkich kalorii przyjmowanych dziennie, w: J. M. McGinnis, J. Appleton
Gootman, V. 1. Kraak, Food marketing to children and youth: threat or opportunity?, Institute of
Medicine (U.S.). Committee on Food Marketing and the Diets of Children and Youth, National
Academies Press, Washington 2006, s. 65.

19 www.wisdairy.com/Upload/statistics/lg_us_per_capita_milk_sales 60_07.gif.
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Nieskutecznos$¢ promocji mleka moze wynikaé takze ze specyfiki tego pro-
duktu — jego nietrwalos¢ nie pozwala na wykorzystanie nowoczesnych kanalow
dystrybucji, ktore stosuja producenci wody 1 napojow owocowych, takich jak
automaty do sprzedazy (vending machines)”. Dzigki nim konkurenci moga
rozszerza¢ swoja dzialalno$¢ na punkty typu stacje benzynowe, migjsca, gdzie
jest duzy ruch ludzi (dworce autobusowe, kolejowe), czy nawet szkoly. Dla
producentéw mleka wykorzystanie takich rozwigzan byloby bardzo trudne. Tak
wigc kiedy intensywna promocja nie idzie w parze z odpowiednig dystrybucja,
trudno oczekiwac istotnych zmian w sprzedazy. Na to nakladajg si¢ jeszcze
ruchy ekologiczne, ktore naglasniaja problem nieetycznego traktowania zwie-
rzat, w tym krow, co takze wplywa na konsumpcj¢ wyrobow mlecznych®'. Na-
lezy wspomnie¢ jednak, Zze na promocj¢ mleka sa wrazliwi konsumenci, ktorzy
caly czas deklaruja jego spozycie. Okazuje si¢ wigc, ze ci, ktorzy dotychczas
pili mleko o 2% tluszczu pod wplywem reklam zmieniajg je na mleko nisko-
tluszczowe, ale nie sa to nowi konsumenci, a wigc nawet jesli okresowo rosnie
spozycie takiego mleka, odbywa si¢ to kosztem pozostalych jego rodzajow™.

‘Whioski

Artykul omawia cele, sposoby ich realizacji i efekty amerykanskiej kampa-
nii promujacej mleko ,,Got milk?” Kampania powszechnie uwazana jest za spo-
leczna, tzn. majaca na celu glownie dobro konsumentéw, a nie zyski producen-
tow mleka, jednakze zadania, jakie przed nig stawiano, $wiadcza o czyms prze-
ciwnym: glownie chodzilo o zatrzymanie spadku konsumpcji mleka, a w dalszej
perspektywie jej wzrost. Promocja zajela si¢ wprawdzie organizacja non profit,
ale od poczatku, a wigc od 1993 r., jest ona finansowana ze srodkow przetwor-
cow mleka.

W kampanii ,,Got milk?” wykorzystano wszystkie dostgpne kanaty komu-
nikacji: prasg, reklam¢ zewngtrzng, radio i telewizjg, a takze Internet. Najwigee]
rozglosu kampania uzyskala przez wykorzystanie celebrytéw rekomendujacych
picie mleka, takich jak S. Sarandon czy D. Beckham, i z tego obecnie jest naj-
bardziej znana. W sumie wyprodukowano ok. 250 reklam z réznymi znanymi
osobami w roli gléwnej. Tworcy promocji stworzyli takze schemat budowania

2 G.I. Allen, K. Albala, The business of food: encyclopedia of the food and drink industries,
ABC-CLIO Publ., Santa Barbara 2007, s. 345.

! Tbidem, s. 124-5.

2, Reger, M. G Wootan, S. Booth-Butterfield, H. Smith, 1% or less: a community-based nu-
trition campaign. Department of Community Medicine, West Virginia University, Morgantown,
2005, s. 2-15.
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reklamy: ,ulubiona przekaska — brak mleka — niczadowolenie™, ktory przez caly
czas towarzyszy kampanii. Mozna wigc stwierdzi€, ze konsekwentny schemat
reklamy zawazyl na jej rozpoznawalnosci 1 popularnosci. Obecnie 90% Amery-
kanow zna marke ,,Got milk?”, chociaz nie zmienila ona znaczaco ich przyzwy-
czajen zywieniowych.

Jak wspomniano, gléwnym celem kampanii byl wzrost spozycia mleka, kto-
rego — co pokazuja dane omowione w artykule — nie udato si¢ osiagnac. Ztozylto
si¢ na to kilka przyczyn, np. argumenty przeciwnikow picia mleka w kazdym
wieku, ruchy proekologiczne, zmiany w stylu konsumpcji Amerykanow czy
kampanie promujace produkty substytucyjne i lepsza ich dostepnos¢. Tak wige
pomimo bardzo dobrej oceny samych reklam i ich artystyczne] wartosci nie
odniosty one zamierzonego skutku. Dzigki nim jednak popularna stala si¢ mar-
ka ,,Got milk?”, ktorg wykorzystuje si¢ w co-brandingu z innymi produktami,
a wigc samo logo stanowi juz duzg wartos¢ marketingowa.

Podsumowujac przeprowadzone rozwazania, warto zada¢ dwa pytania: czy
kampania ,Got milk?” ma na celu rzeczywiscie dobro konsumentow? Raczej
watpliwe. Czy mozna stwierdzi¢, ze do tej pory (po 17 latach) nie odniosta suk-
cesu? Takze trudno to powiedziec, bo nasuwa si¢ tu kwestia: co by bylo z kon-
sumpcja mleka bez tej kampanii? By¢ moze takie postawienie problemu sklania
przetworcoéw mleka do kontynuowania jego promocji w przyszlosci.

SOCIAL CAMPAIGN - ASSUMPTIONS AND EFFECTS
ON AMERICAN PROGRAM ,,GOT MILK?” EXAMPLE

Summary

The best known promotion campaign in the United States is the project titled ,,.Got milk?”
that is conducted from 1993. This campaign was initiated by milk processors, who had to counte-
ract decrease of milk consumption. This paper presents stimuli of ,,Got milk?” campaign launch-
ing as well as its goals and effects. It was underlined that although from outside this campaign
shows social spirit (it doesn’t promote any milk brand and emphasize wholesome side of milk
use), but its main goal is to encourage to bigger milk consumption and persuade that milk is good
at every age. The pointed objective was too difficult to achieve for many reasons, which are dis-
cussed in the paper, as intensive promotion of soda drinks for example. So, despite millions of
dollars spent on promotion, it did not bring the expected outcome. But this campaign has changed
perception of milk — it is not connected with a necessity of providing vital elements of a diet for
human body anymore; today it is tied to a favorite part of a day and a snack, like cookies or
cornflakes.



