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0 AUTORACH

Dr hab. Ryszard Kleczek jest pracownikiem naukowym Instytutu Marke-
tingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu. Prowadzi zajecia dla studen-
téw i menedzeréw m.in. z zakresu zarzgdzania markg, strategii kreatywnej
w reklamie i innych obszaréw marketingu. Autor i wspdtautor artykuléw oraz ksigzek
z dziedziny marketingu, m.in. wydanej w 2006 roku ksigzki Zarzqgdzanie markqg.

Dr Monika Hajdas jest pracownikiem naukowym Instytutu Marketingu Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu. Specjalizuje sie w zagadnieniach zwigzanych
z wizerunkiem marki. Pracuje takze jako planer strategiczny w agencji reklamowe;j,
w ktorej odpowiada za opracowywanie strategii komunikacji.

Dr Magdalena Sobocinska jest pracownikiem naukowym Katedry Badan Mar-
ketingowych w Instytucie Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.
Prowadzi réwniez zajecia w PWSFTViT im. L. Schillera w Yodzi na Wydziale
Organizacji Sztuki Filmowej. Jest autorkag i wspoétautorkg ponad 50 artykulow
z zakresu funkcjonowania rynku kultury, badai marketingowych, komunikac;ji
marketingowej, zastosowania Internetu w marketingu oraz ksigzki Zachowania
nabywcow na rynku dobr i ustug kultury.






WSTEP

Ta ksigzka traktuje o kreacji w reklamie. O kreacji, ktérej celem jest komunikowa-
nie pozycji marki produktu. Analiza pozycji marki produktu i decyzje dotyczace
pozycjonowania marki to najwazniejsze strategiczne decyzje w reklamie.

Efektywnosé kreacji (z punktu widzenia komunikowania docelowej pozycji
marki) jest sprawdzana wielokrotnie i na rézne sposoby, zaréwno przed ukaza-
niem sie reklamy w mediach, jak i po jej wyemitowaniu. Oto cztery najwazniejsze
elementy tego procesu:

* gsprawdzenie na podstawie briefu kreatywnego; jest ono skuteczne, jesli brief
kreatywny zostal skonstruowany poprawnie, na podstawie wlasciwych infor-
macji 1 analiz (najwazniejsza jest analiza map percepcji);

® ocena projektéw kreatywnych na podstawie kryteriéw menedzerskich;

* testy reklamy i elementéw marki;

* badania pozycji (Swiadomo§ci i wizerunku) marki przed kampanig reklamowg
i po niej oraz badania ciggle (tracking $wiadomosci i wizerunku marki).

Sens kreacji w reklamie zawiera sie w dwéch pytaniach:
* (zy kreacja komunikuje docelowa, pozgdang pozycje marki produktu?
*  (Czy docelowa pozycja marki jest wlasciwa?

Znalezienie odpowiedzi na te pytania to najwazniejsze zadanie oséb pracuja-
cych przy projektach kreatywnych: reklamodawcéw (zwykle menedzeréw marek)
oraz pracownikow dzialéw obslugi klienta i dzialéw kreatywnych w agencjach

reklamowych. Zaniechanie poszukiwania tych odpowiedzi to podstawowy blad
ludzi odpowiedzialnych za kreacje w reklamie.

Ryszard Kteczek, Monika Hajdas, Magdalena Sobociniska






STRATEGIA KREATYWNA.
BRIEF KREATYWNY

Ryszard Kteczek

Czego dowiesz sig z tego rozdziatu?

W tym rozdziale poznasz procedury konstruowania briefu kreatywnego (wraz
z analizami towarzyszgcymi) oraz sposob jego wykorzystania do oceny projektow
kreatywnych. Procedury i analizy omawiane w tym module majg zastosowanie we
wspolpracy dziatu obstugi klienta z dzialem kreatywnym w agencji reklamowej oraz
we wspolpracy reklamodawcy z agencjg reklamowg. Wspdlpraca polega zazwyczaj

na komunikowaniu sie i ocenianiu projektow.

Stownik

Brief kreatywny, krétkie podsumowanie zebranych informaciji zawierajace wskazéwki, co
nalezy komunikowac¢ za pomoca kreacji. O tym, jak nalezy przekaza¢ komunikat, decyduje
dziat kreatywny.

Pozycjonowanie marki, kojarzenie reklamowanej marki z (sub)kategorig produktu, do ktdrej
marka nalezy, oraz kreowanie wizerunku marki, czyli docelowych skojarzefi majgcych na
celu wyrdznienie reklamowanej marki w danej kategorii produktu.

Point of Parity, POP, komunikowany w reklamie element wizerunku, ktéry taczy reklamowang
marke z innymi markami konkurujgcymi w danej (sub)kategorii produktu. Zwykle jest to jaki$
standard, ktory dana marka musi spetnia¢. Inaczej: skojarzenia majgce przyporzadkowac
reklamowang marke do okreslonej (sub)kategorii produktu.

Point of Difference, POD, komunikowany w reklamie element wizerunku, ktdry ma wyrézniaé
reklamowang marke od innych marek konkurujgcych w danej (sub)kategorii produktu.
Inaczej: skojarzenia zwigzane z wizerunkiem, ktore majg wyrdznia¢ marke w okreslonej
(sub)kategorii produktu.
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Koncepcja pozycji marki (Swiadomos$¢ i wizerunek marki)

TreSci, ktore majg byé przekazane w reklamie, wigzg sie z docelowa pozycja
(wizerunkiem) marki. Skojarzenie marki z docelowa kategorig lub subkategoria
produktu, do ktérej nalezy reklamowana marka, oznacza wskazanie uktadu odnie-
sienia, w ktérym marka konkuruje. Aby precyzyjnie okreéli¢ pozycje marki w da-
nej kategorii lub subkategorii produktu, nalezy wskaza¢ dodatkowo cechy wspélne
z markami konkurentéw (Point of Parity), jak réwniez cechy wyrézniajace od marek
konkurentéw (Point of Difference)'. Pojecie pozycji (wizerunku) marki przedstawia

ilustracja 1.1.

Kategoria produktu

(Poiint of Parity) Wizerunek sytuacji zakupu lub uzycia

Rozpoznanie
Wizerunek typowego uzytkownika

Swiadomos$¢ marki

) Wizerunek cech produktu
Przywotanie

Nazwa marki Wizerunek korzysci funkcjonalnych

Wizerunek korzy$ci zwigzanych z do$wiadczeniami
towarzyszacymi uzywaniu marki

2N

Wizerunek korzysci symbolicznych

Wizerunek osobowosci marki

llustracja 1.1. Koncepcja pozycji marki — skojarzenia towarzyszace marce, ktore sktadaja
sie na $wiadomos¢ i wizerunek marki

Swiadomos$¢ marki

Swiadomosé marki to zdolnogé potencjalnego nabywey do rozpoznania lub przy-
pomnienia sobie (przywolania), ze dana marka nalezy do okre§lonej kategorii pro-
duktéw. Innymi stowy jest to skojarzenie w umysle nabywey, tgczgce nazwe marki
z kategorig produktu, do ktérej dana marka nalezy. Poniewaz wiekszo§é marek to
submarki (np. Nivea Body, Nivea for Men, Nivea Baby, Nivea Visage, Nivea Sun to

I K.L. Keller, B. Sterndhal, A. Tybout, Trzy pytania w sprawie marki, ,,Harvard Business
Review Polska”, kwiecient 2003, s. 87-95.
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submarki marki Nivea), a wiekszo§¢é kategorii produktéw to subkategorie produktéw
(np. meskie kremy do golenia, damskie kosmetyki do twarzy, kosmetyki dla dzieci,
kosmetyki ochrony przeciwslonecznej to subkategorie kategorii: ,,kosmetyki”),
§wiadomo$é marki zazwyczaj oznacza skojarzenie nazwy submarki z subkategoriag
produktu, do ktérej nalezy i w ktorej konkuruje (np. skojarzenie, ze submarka Nivea
Sun nalezy do subkategorii kosmetykéw ochrony przeciwstonecznej).

Sama znajomo§¢ nazwy marki u potencjalnych nabywcéw nie jest jeszcze
$wiadomoS$cig marki. Eksponowanie w dzialaniach reklamowych samej nazwy
marki bez kojarzenia jej z kategorig produktu, do ktérej marka nalezy, przyczy-
nia sie do tego, ze nazwa utrwala sie w pamieci nabyweéw, ale nie przyczynia
sie do wytworzenia §wiadomoéci marki. Swiadomoéé marki jest efektem dziataii
komunikacyjnych zwigzanych z markg (liczba kontaktéw nabywcéw z reklamg
marki) oraz doSwiadczen nabywcéw zwigzanych z korzystaniem z marki (liczba
kontaktéw nabywcéw z markg podczas uzywania produktéw danej marki). Duza
liczba kontaktéw nabywcdéw z markg podczas uzywania jej produktéw umozliwia
utrzymywanie sie wysokich wskaznikow §wiadomo$ci marek niereklamowanych
od wielu lat lub niereklamowanych w ogéle. Brak dziatan komunikacyjnych i brak
kontaktéw nabywcéw z markg podezas jej uzywania zwykle powoduje zanik efektu
§wiadomosci marki.

Znaczenie mechanizméw przywolania i rozpoznania marki zalezy od oko-
liczno§ci podejmowania decyzji zakupowych. Jesli nabywea podejmuje decyzje
w sklepie, w bezpoérednim kontakcie wzrokowym z opakowaniem, wieksze znacze-
nie i wplyw na podejmowang decyzje moze mieé mechanizm rozpoznania marki.
Jedli jednak decyzja podejmowana jest bez kontaktu wzrokowego z opakowaniem,
wieksze znaczenie ma mechanizm przywoltania marki. Je§li nie wiadomo, w jakich
okoliczno$ciach podejmowane sg decyzje zakupowe nabywcow, dziatanie obydwéch
mechanizméw jest réwnie wazne.

Swiadomoéé marki jest tworzona w umystach nabywcéw przez powtarzanie
skojarzenia miedzy nazwg marki a kategorig produktu, potrzebg zaspokajang przez
kategorie produktu lub sytuacjg, w ktérej dana marka moze byé uzywana. Powta-
rzanie tego skojarzenia ma miejsce podczas korzystania z marki, ale takze podeczas
kontaktu nabywecy z informacja, ktérej elementami sg: nazwa marki, kategoria
produktu, do ktérej marka nalezy, potrzeba zaspokajana przez kategorie produktu
lub sytuacja, w ktérej dana marka moze byé uzywana.

Swiadomoéé marki, czyli skojarzenie miedzy marka a kategorig produktu, dziata
na proces decyzyjny nabywcy na dwa sposoby:

* przez przywolanie marki,

® przez rozpoznanie marki.



