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Wstep

The humble line with a bend or twist

it makes thoughts visible,

ideas easily understood

with a simple rise or fall

it speaks the language of business.

It leads you to a process that can give your business
a competitive advantage it needs.

That process is design.

Design. It builds a relationship between you and your
customer.

It ensures that your customer

will choose your products, your service, your ideas
the first time — everytime.

That’s where we draw the line.

Karo.

Designing competitive advantage.

Zwykla linia, zakrecajac lub zwijajac sig,
sprawia, ze mysli staja si¢ widoczne,

idee przejrzyste i zrozumiate.

Po prostu rosnac lub opadajac

mowi jezykiem biznesu.

Prowadzi ci¢ do dziatania, ktore moze
zapewnic¢ twojej firmie potrzebna jej przewage
konkurencyjna.

Tym dzialaniem jest zaprojektowanie.

Projekt, ktéry zbuduje relacj¢ migdzy toba i
twoimi klientami.

Sprawi, ze klienci wybiorg twoje produkty.
Twoje produkty, ustugi, idee.

Gdy raz ich sprobuja, juz zawsze beda wracaé.
Taka jest nasza linia dziatania.

Karo.

Projektujemy przewage konkurencyjna'

Powyzsze przestanie agencji reklamowej Karo z Kanady (ktorej projekty omawiamy
blizej w rozdziale pierwszym i ostatnim tej ksiazki), umieszczone w Internecie, odzwierciedla
najwazniejsze kierunki rozwoju wspoélczesnej branzy reklamowej. Reklama na miar¢ XXI
wieku musi spelnia¢ oczekiwania zleceniodawcdw i realizowaé wyzwania, wyznaczone przez
najwazniejsze trendy $wiatowe: globalizacje (a w konsekwencji ostrzejsza konkurencj¢ i
wymogi utrzymywania przewagi konkurencyjnej) oraz rozwdj technologii, a przede
wszystkim nowoczesnych sposobdéw komunikacji.

Reklamotworcy zgromadzeni w agencji Karo zdaja sobie sprawg z uwarunkowan
nowoczesnego S$rodowiska gospodarczego, w ktorym przyszio im dziata¢ — swoje
przemyslenia zawarli wlasnie w cytowanym powyzej przestaniu. Bardziej doktadna analiza
tych uwarunkowan wskazuje na konieczno$¢ brania pod uwage nast¢pujacych tendencji
ekonomicznych i biznesowych, jesli dziatalno$¢ reklamowa ma przynies¢ sukces.

1. Nowoczesny marketing (a w tym promocja 1 reklama) musi si¢ opiera¢ na
relacjach. W analizie kosztowej stala wspolpraca z lojalnymi klientami,
wspotpracownikami, kontrahentami 1 otoczeniem, z ktérym wytworzyly si¢
wzajemne sieci, powiazania 1 wzajemna zyczliwo$¢, jest o wiele bardziej
efektywna niz wspolpraca krotkotrwata, oparta na jednorazowym wspoétdziataniu,
ptytkich kontaktach i ciaglym poszukiwaniu nowych klientow. Tak jak produkty
maja swoj cykl zycia, tak i relacje z klientami w dlugim okresie sa takze wymierne
jako warto$¢ (lifetime value). Dlatego tez analiza kosztowa wskazuje na
koniecznos¢ solidnego, profesjonalnego, ale i1 twoérczego dziatania agencji
reklamowych. Agencje-maveriki®, agencje-szat jednego sezonu, agencje skaczace
jak konik polny z jednego klienta na drugiego nie maja szansy przetrwa¢ dtuzej niz
jeden, moze dwa sezony.

! Motto agencji reklamowej Karo z 2000 r. Thumaczenie autorki.
* Maverick — wyjatkowy indywidualista, ktoremu udaje si¢ osiagna¢ btyskawiczny sukces.
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2. Innym powaznym trendem w rozwoju wspotczesnej reklamy jest powolny odwrot
od mass medidw, stopniowa, ale konsekwentna uwaga poswigcana mediom
alternatywnym, wyszukiwanie innych, nowych sposoboéw przedstawiania reklamy,
a przede wszystkim taczenie jej $rodkdw, metod 1 medidw w zintegrowanej
komunikacji marketingowej (IMC — Integrated Marketing Communication). Traca
na znaczeniu kampanie tzw. ATL (Above the Line), za$ zyskuja BTL (Below the
Line). Ponadto zyskuja tez na znaczeniu inne oprocz reklamy sktadniki miksu
promocyjnego, czyli public relations (co zostato przepowiedziane przez Philipa
Kotlera juz okoto 20 lat temu) i promocja sprzedazy.

3. Fragmentaryzacja mediow to nastgpny bardzo wazny trend, ktory zmienia oblicze
wspotczesnej reklamy. Wigcej o tendencjach w mediach méwimy w rozdziale
trzecim.

4. Globalny trend fuzji, potaczen, przejec i konsolidacji przesuwa szalg wladzy z rak
producentéw na rzecz potgznych tancuchdéw 1 sieci magazyndéw, domow
handlowych, supermarketow i hipermarketéw. Dzigki temu narzedzia takie jak
promocja sprzedazy (potocznie nazywana w Polsce ,,promocjami’) zyskuja coraz
bardziej na popularnosci. Pewne nowoczesne formy promocji — takie jak celebrity
indorsement, product placement 1 sponsoring (o czym wigcej w rozdziale piatym i
6smym) — staja si¢ coraz bardziej powszechne, czemu sprzyja
,umi¢dzynarodowienie” stawy 1 intensywna komercjalizacja sportu. Te trzy
zjawiska wzajemnie si¢ zreszta wspomagaja 1 rozpowszechniaja dzigki
globalizacji, przenikaniu si¢ zjawisk kultury masowej i kultowi stawy.

5. Sama branza reklamowa podlega réwniez dynamicznym zmianom, do ktorych
nalezy koncentracja medidéw, konsolidacja wielkich agencji w coraz wigksze oraz
powstawanie wyspecjalizowanych domow mediowych.

Gtowna teza Kreatywnosci w reklamie jest nastgpujaca: wobec poteznych zmian na
Swiecie (jak rowniez transformacji systemowej i szybkiego ksztaltowania oblicza rynku
reklamowego w Polsce) kreatywnos$¢ jest jednym z warunkow przetrwania na tak
agresywnym rynku. W obliczu potg¢znej konkurencji nalezy doktadnie i realistycznie oceni¢
swoje szanse przewagi konkurencyjne;j.

Dwudziestowieczne zrodta przewagi konkurencyjnej to: a) czas; b) jakosé; c)
innowacyjnos$¢. To dzigki nim przedsigbiorstwa sa w stanie osiagna¢ efekty skali, ktore z
kolei pozwalaja réwniez konkurowa¢ cenowo. Organizacja XXI wieku — wedlug Michaela
Portera — musi za$ do klasycznych zrodet przewagi konkurencyjnej doliczy¢ innowacyjnos¢, a
zwlaszcza zarzadzanie wiedza (Knowledge Management) i wtasnie kreatywnos$¢. Organizacja
kreatywna (a wigc elastyczna, uczaca si¢, umiejetnie zarzadzajaca wiedza i innymi zasobami,
np. talentami swojej kadry) ma szans¢ przetrwaé, a moze nawet przynie$¢ nadzwyczajne
rezultaty, ktore datyby jej dodatkowa przewage nad rywalami w postaci wyprzedzenia
czasowego.

Powyzsze uwagi dotycza nie tylko branzy reklamowej, ale kazdej firmy i kazdej
organizacji, ktora chce si¢ rozwijac.

Reklama pomoze firmie sta¢ si¢ bardziej konkurencyjna, jesli pozwoli stworzy¢ i
ugruntowa¢ w odbiorcach przekonanie, Ze maja do czynienia z produktem, marka i firma o
wyjatkowych wiasciwosciach. Reklama tez powinna by¢ oryginalna, innowacyjna i
niezwykta. Jednym stowem ma to by¢ reklama twoércza. Co jednakze oznacza to ulotne
stowo? Jak zdefiniowa¢ reklame¢ kreatywna? O tym wlasnie jest ta ksiazka. Zdajemy sobie
jednak sprawg, ze nie kazda kreatywna reklama przynosi sukces w postaci zwigkszonej
sprzedazy i innych miernikéw powodzenia kampanii komunikacyjnej. Dzieje niektorych
kampanii, ktore otrzymaly nagrody na festiwalach, swiadcza o tym, ze podziw $rodowiska
reklamowego nie zawsze pokrywa si¢ ze zdaniem publicznos$ci szerokiej, tzn. konsumentow.



Nie zajmujemy si¢ tutaj takimi kampaniami, i nie polecamy ich studiowania — chyba ze w
celu inspiracji.

Reklama, ktora jest bohaterka Kreatywnosci w reklamie to bardziej rzemiosto niz
sztuka, cho¢ podajemy w ksiazce wiele przyktadow sztuki wysokiej, z ktorych czerpa¢ mozna
inspiracjg, niekoniecznie tylko w celu tworzenia kampanii reklamowych. Analizujemy ja pod
wzgledem fachowos$ci, umiejetnosci przekladania informacji zebranych przez dzialy
marketingu na koncowa wizj¢ oraz pod wzgledem oryginalnosci, trafnosci kulturowej i
mozliwos$ci dalszego eksploatowania. Rodzimymi przyktadami takiej reklamy sq kampanie
Golden American oraz Atlasa, opisane w dalszych czgsciach ksiazki.

Nastgpnym waznym aspektem, ktory bierzemy pod uwage w tej ksiazce to
konsumenci w Polsce. Pojawiaty si¢ niekiedy wsrod ekonomistéw zdania, ze w latach
dziewigédziesiatych, a zwlaszcza w pierwszej potowie rynek polski i tak moglby sig oby¢ bez
reklamy — tak wielki byl gtod dobr i ustug. Byl to nadal ciagle jeszcze rynek niedoboru, a
klienci zaspokajali swe potrzeby wynikajace z potrzeb podstawowych, na przyktad budowali
si¢, meblowali swoje nowe mieszkania i wyposazali je w sprzet AGD, elektroniczno-
informatyczny i hi-fi. Reklama w owym czasie nie spetniata by¢ moze funkcji perswazyjnych
w taki sposob, jak w rozwinigtych krajach zachodnich, lecz speiniala wazna role
informacyjna, wrgez edukacyjna.

Konsumenci w Polsce zaczynaja upodabnia¢ si¢ w swoich preferencjach do
spoleczenstw wysoko rozwinigtych. Oczekuja od reklamy wysokiego poziomu 1 wyszukanych
technik. Jak pokazano w rozdziale trzecim, reklama w Polsce nie zawsze jeszcze spehnia te
oczekiwania — bywa mato wyrazista, nudna 1 irytujaca. To jeszcze jedna wazna informacja dla
reklamotwoércoéw, ze wobec zalewu reklamy nijakiej, dzieta oryginalne i tworcze maja duza
szanse odnies¢ sukces.

Na tle opisanych powyzej trendow i $wiadomos$ci potrzeby tworzenia reklamy
kreatywnej, a takze w wyniku fascynacji reklama oryginalna, alternatywna, pomystowa i
niezwykla, powstata wizja tej ksiazki. Przybrata ona posta¢ o$miu rozdziatéw, w ktérych
kolejno omawiamy role reklamy na swiecie 1 w Polsce oraz wspolprace z agencja reklamowa.
W rozdziale drugim opisujemy szczegdtowo wszystkie czynniki, ktore nalezy bra¢ pod uwage
przed 1 podczas projektowania kampanii. Zadaniem rozdziatu trzeciego jest przyjrzenie si¢
zjawisku kreatywnosci 1 wskazanie roznorodnych technik wspomagajacych kreatywnos¢. W
rozdziale czwartym pokazujemy proces powstawania stow, obrazu i muzyki w reklamie.
Rozdziat piaty poswigcony jest reklamie standaryzowanej, ,,wielkiemu niezrozumianemu”
wspotczesnej reklamy. Zawiera on réwniez wyniki badan z 1996 r., do ktorych
kwestionariusz znajduje si¢ w zalaczniku. Rozdziatl szésty zawiera dyskusjge na temat
Celebrity endorsement. Rozdziat siddmy przedstawia reklame¢ partyzancka i alternatywna, a
rozdzial 6smy reklam¢ w Internecie i inne modne formy reklamy. Kazdy rozdzial opatrzony
jest kilkunastoma lub nawet kilkudziesigcioma ¢wiczeniami, pytaniami do dyskusji 1
zadaniami kreatywnymi. Ta sekcja jest wazna. Wnosi dodatkowe informacje, pobudza do
dyskusji 1 proponuje nowe zrodia inspiracji. Zachgcamy, by pracowac nad nia w grupie —
glownie jesli chodzi o pytania do dyskusji, a zadania kreatywne wykonywa¢ indywidualnie
lub w parach.

Na koniec wreszcie zalaczamy leksykon Zargonu i slangu reklamowego, aczkolwiek
zdajemy sobie sprawe, ze z pewnoscia nie jest wyczerpujacy. Moze jednak zainspiruje
Czytelnikow do wprowadzania nowych hasel, ktore z radoscia przywitamy pod adresem:
amurdo@sgh.waw.pl.

Warszawa, 21 marca 2001 roku
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