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Wstęp

Ta książka traktuje o kreacji w reklamie. O kreacji, której celem jest komunikowa-
nie pozycji marki produktu. Analiza pozycji marki produktu i decyzje dotyczące 
pozycjonowania marki to najważniejsze strategiczne decyzje w reklamie. 

Efektywność kreacji (z punktu widzenia komunikowania docelowej pozycji 
marki) jest sprawdzana wielokrotnie i na różne sposoby, zarówno przed ukaza-
niem się reklamy w mediach, jak i po jej wyemitowaniu. Oto cztery najważniejsze 
elementy tego procesu:

•	 sprawdzenie na podstawie briefu kreatywnego; jest ono skuteczne, jeśli brief 
kreatywny został skonstruowany poprawnie, na podstawie właściwych infor-
macji i analiz (najważniejsza jest analiza map percepcji);

•	 ocena projektów kreatywnych na podstawie kryteriów menedżerskich;

•	 testy reklamy i elementów marki;

•	 badania pozycji (świadomości i wizerunku) marki przed kampanią reklamową 
i po niej oraz badania ciągłe (tracking świadomości i wizerunku marki). 

Sens kreacji w reklamie zawiera się w dwóch pytaniach: 

•	 Czy kreacja komunikuje docelową, pożądaną pozycję marki produktu?

•	 Czy docelowa pozycja marki jest właściwa?

Znalezienie odpowiedzi na te pytania to najważniejsze zadanie osób pracują-
cych przy projektach kreatywnych: reklamodawców (zwykle menedżerów marek) 
oraz pracowników działów obsługi klienta i działów kreatywnych w agencjach 
reklamowych. Zaniechanie poszukiwania tych odpowiedzi to podstawowy błąd 
ludzi odpowiedzialnych za kreację w reklamie.

Ryszard Kłeczek, Monika Hajdas, Magdalena Sobocińska 
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1

StrateGia KreatYWNa. 
BrieF KreatYWNY 
Ryszard Kłeczek

czego dowiesz się z tego rozdziału?

W tym rozdziale poznasz procedury konstruowania briefu kreatywnego (wraz 
z analizami towarzyszącymi) oraz sposób jego wykorzystania do oceny projektów 
kreatywnych. Procedury i analizy omawiane w tym module mają zastosowanie we 
współpracy działu obsługi klienta z działem kreatywnym w agencji reklamowej oraz 
we współpracy reklamodawcy z agencją reklamową. Współpraca polega zazwyczaj 
na komunikowaniu się i ocenianiu projektów.

Słownik

Brief kreatywny, krótkie podsumowanie zebranych informacji zawierające wskazówki, co 
należy komunikować za pomocą kreacji. O tym, jak należy przekazać komunikat, decyduje 
dział kreatywny. 

pozycjonowanie marki, kojarzenie reklamowanej marki z (sub)kategorią produktu, do której 
marka należy, oraz kreowanie wizerunku marki, czyli docelowych skojarzeń mających na 
celu wyróżnienie reklamowanej marki w danej kategorii produktu. 

Point of Parity, pOp, komunikowany w reklamie element wizerunku, który łączy reklamowaną 
markę z innymi markami konkurującymi w danej (sub)kategorii produktu. Zwykle jest to jakiś 
standard, który dana marka musi spełniać. Inaczej: skojarzenia mające przyporządkować 
reklamowaną markę do określonej (sub)kategorii produktu.

Point of Difference, pOD, komunikowany w reklamie element wizerunku, który ma wyróżniać 
reklamowaną markę od innych marek konkurujących w danej (sub)kategorii produktu. 
Inaczej: skojarzenia związane z wizerunkiem, które mają wyróżniać markę w określonej 
(sub)kategorii produktu.
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12 Kreacja w reklamie

Koncepcja pozycji marki (świadomość i wizerunek marki) 

Treści, które mają być przekazane w reklamie, wiążą się z docelową pozycją 
(wizerunkiem) marki. Skojarzenie marki z docelową kategorią lub subkategorią 
produktu, do której należy reklamowana marka, oznacza wskazanie układu odnie-
sienia, w którym marka konkuruje. Aby precyzyjnie określić pozycję marki w da- 
nej kategorii lub subkategorii produktu, należy wskazać dodatkowo cechy wspólne 
z markami konkurentów (Point of Parity), jak również cechy wyróżniające od marek 
konkurentów (Point of Difference)�. Pojęcie pozycji (wizerunku) marki przedstawia 
ilustracja 1.1.  

Świadomość marki 

Świadomość marki to zdolność potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przy-
pomnienia sobie (przywołania), że dana marka należy do określonej kategorii pro-
duktów. Innymi słowy jest to skojarzenie w umyśle nabywcy, łączące nazwę marki 
z kategorią produktu, do której dana marka należy. Ponieważ większość marek to 
submarki (np. Nivea Body, Nivea for Men, Nivea Baby, Nivea Visage, Nivea Sun to 

�	 K.L. Keller, B. Sterndhal, A. Tybout, Trzy pytania w sprawie marki, „Harvard Business 
Review Polska”, kwiecień 2003, s. 87–95. 

Ilustracja 1.1. 	Koncepcja pozycji marki – skojarzenia towarzyszące marce, które składają 
się na świadomość i wizerunek marki

Kategoria produktu
( )Point of Parity

Wizerunek sytuacji zakupu lub użycia

Wizerunek typowego użytkownika

Wizerunek cech produktu

Wizerunek korzyści funkcjonalnych

Wizerunek korzyści związanych z doświadczeniami
towarzyszącymi używaniu marki

Wizerunek korzyści symbolicznych

Wizerunek osobowości marki

Rozpoznanie

Świadomość marki

Przywołanie

Nazwa marki
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131. Strategia kreatywna. Brief kreatywny

submarki marki Nivea), a większość kategorii produktów to subkategorie produktów 
(np. męskie kremy do golenia, damskie kosmetyki do twarzy, kosmetyki dla dzieci, 
kosmetyki ochrony przeciwsłonecznej to subkategorie kategorii: „kosmetyki”), 
świadomość marki zazwyczaj oznacza skojarzenie nazwy submarki z subkategorią 
produktu, do której należy i w której konkuruje (np. skojarzenie, że submarka Nivea 
Sun należy do subkategorii kosmetyków ochrony przeciwsłonecznej). 

Sama znajomość nazwy marki u potencjalnych nabywców nie jest jeszcze 
świadomością marki. Eksponowanie w działaniach reklamowych samej nazwy 
marki bez kojarzenia jej z kategorią produktu, do której marka należy, przyczy-
nia się do tego, że nazwa utrwala się w pamięci nabywców, ale nie przyczynia 
się do wytworzenia świadomości marki. Świadomość marki jest efektem działań 
komunikacyjnych związanych z marką (liczba kontaktów nabywców z reklamą 
marki) oraz doświadczeń nabywców związanych z korzystaniem z marki (liczba 
kontaktów nabywców z marką podczas używania produktów danej marki). Duża 
liczba kontaktów nabywców z marką podczas używania jej produktów umożliwia 
utrzymywanie się wysokich wskaźników świadomości marek niereklamowanych 
od wielu lat lub niereklamowanych w ogóle. Brak działań komunikacyjnych i brak 
kontaktów nabywców z marką podczas jej używania zwykle powoduje zanik efektu 
świadomości marki. 

Znaczenie mechanizmów przywołania i rozpoznania marki zależy od oko-
liczności podejmowania decyzji zakupowych. Jeśli nabywca podejmuje decyzję  
w sklepie, w bezpośrednim kontakcie wzrokowym z opakowaniem, większe znacze-
nie i wpływ na podejmowaną decyzję może mieć mechanizm rozpoznania marki. 
Jeśli jednak decyzja podejmowana jest bez kontaktu wzrokowego z opakowaniem, 
większe znaczenie ma mechanizm przywołania marki. Jeśli nie wiadomo, w jakich 
okolicznościach podejmowane są decyzje zakupowe nabywców, działanie obydwóch 
mechanizmów jest równie ważne. 

Świadomość marki jest tworzona w umysłach nabywców przez powtarzanie 
skojarzenia między nazwą marki a kategorią produktu, potrzebą zaspokajaną przez 
kategorię produktu lub sytuacją, w której dana marka może być używana. Powta-
rzanie tego skojarzenia ma miejsce podczas korzystania z marki, ale także podczas 
kontaktu nabywcy z informacją, której elementami są: nazwa marki, kategoria 
produktu, do której marka należy, potrzeba zaspokajana przez kategorię produktu 
lub sytuacja, w której dana marka może być używana. 

Świadomość marki, czyli skojarzenie między marką a kategorią produktu, działa 
na proces decyzyjny nabywcy na dwa sposoby: 

•	 przez przywołanie marki,

•	 przez rozpoznanie marki. 
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