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Czy w polskim internecie mozliwe jest tworzenie naprawde wielkich idei? Szczegélnie

teraz w dobie kryzysu?

towo ,kryzys” zadomowilo si¢ u
nas na dobre. Gazety juz dawno
zatozyly specjalne sekcje, w kto-
rych analizuja kryzys dzien pod dniu,
w miasta ruszajg patrole konsumentow
wyspecjalizowane w wynajdywaniu naj-
tanszych produktow, a nasze spotkania
towarzyskie nie mogg si¢ obejs¢ bez pytan
w stylu: ,,Ile stracile$ na kredycie we fran-
kach?”. Na nic uspokajajace stowa eksper-
tow i analitykow, ze kryzys w duzej mierze
tkwi w naszych glowach. I jesli mamy
sobie z nim poradzi¢, to tylko traktujac
go na zimno. Kryzys nie znika tez z ust
marketerow i specow od reklamy.
Prognozy zza oceanu szerzyly wizje,
ze reklama internetowa straci najmniej,
o ile w ogole nie zyska.Tez mi nowina
- powiedza ludzie zwigzani z internetem.
Marketerzy zdaja sobie sprawe, ze inter-
net dawno przestat by¢ medium o niskim
zasiegu. Przedstawicieli wielu grup do-
celowych nie znajdziemy juz przed tele-
wizorem, za to w internecie znajdziemy
je wszystkie. W dobie kryzysu internet
moze sta¢ si¢ osig komunikacji reklamo-
wej. Nie dos$¢, ze oferuje szersze spektrum
sposobow dotarcia ze wzglgdu na wigksze

zaawansowanie technologiczne i jest coraz
bardziej powszechny, to jeszcze koszty
produkgji i mediéw w internecie sa nizsze
niz w przypadku innych kanatow.
Poczatek roku w Polsce pokazuje jed-
nak, Ze — przynajmniej na razie — wielu
marketerom daleko do takiego my$lenia
i nie bedzie wcale tak r6zowo, jak wrézono
nam za granica. Najczesciej mamy do czy-
nienia z cigciami ,,pod linijk¢”. Wszystkim
budzetom marketingowym dostaje sie
po réwno. Jak donosi Luxury Institute,
kryzys gospodarczy dotknal nawet pro-
ducentéw dobr luksusowych, zwykle doé¢
odpornych na tego typu zawirowania,
powodujac spadek sprzedazy o ponad 30
proc. w ostatnim kwartale. Wiele z firm
zareagowalo nerwowo, dokonujgc gwat-
townych obnizek cen swoich produktéow
i komunikujac szeroko jedynie promocje.
Zdeprecjonowali oni w ten sposob swoje
marki i siebie samych w oczach lojalnych
konsumentdéw, zapominajac o wizerunku,
ktoéry budowali przeciez latami. W ten
spos6b mozna straci¢ swoich klientow.

Medium wyznawcéw marek

Co zatem robi¢? Internet ze swoim perfor-

mance e-marketingiem $wietnie si¢ nadaje
do efektywnego wsparcia sprzedazy. Nie
powinni$my jednak zapominac o ciagtym
wspieraniu i rozwijaniu wizerunku, u pod-
staw ktorego leza koncepcje kreatywne.
Nie wylewajmy dziecka z kapiela! Po pro-
stu nie stac nas na to.

Warto w tym miejscu przypomniec
sobie, jak wyglada, z psychologicznego
punktu widzenia, proces podejmowania
decyzji zakupowych. Nasz mozg wyka-
zujac sie potrzeba racjonalizacji przeko-
nuje nas, ze kazdy wybor byl przemysla-
ny. Zapominamy jednak, ze wiekszoscia
etapéw procesu podejmowania decyzji
- poczynajac od swiadomosci potrzeby,
poprzez cheé poznania produktéw czy
przyznanie pierwszenstwa jednemu z nich
- rzadza emocje. To wlasnie konsekwentne
budowanie wizerunku, oddzialywanie
na emocje konsumentéw, prowadzone
efektywnie takze w internecie, pozwala
firmom pozyskiwa¢ nowych wyznawcow
swoich marek. Wyznawcoéw, ktorzy po-
dazajg za nimi nie ze wzgledu na cene
czy aktualng promocje, ale ze wzgledu
na wartosci stojace za dang marka.

Olbrzymia konsekwencja w kreowa-
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niu swojego wizerunku, takze w czasach
kryzysu, wykazuje si¢ chociazby Cadbury.
Po najczgéciej nagradzanej w 2008 roku,
wg Gunn Report, kampanii zintegrowa-
nej Cadbury’s Dairy Milk ,,Gorilla”, firma
nie zwalnia tempa. W przedostatnim ty-
godniu stycznia pojawila si¢ na serwisie
YouTube nowa reklama — Cadbury Ey-
brows. Wystarczyly 2 tygodnie, aby ponad
2 mln ludzi obejrzalo i wysoko ocenito
koncepcje kreatywna, w ktérej do konca
nie wiadomo o co chodzi, ale jedno jest
pewne — uzytkownicy internetu na nowo
zwariowali na punkcie Cadbury.

Kreacja na ustugach liczb

Mitem jest, ze produkcje kreatywne sto-
ja w kontrze z efektywnoscia liczbowa.
Za przyklad moze postuzy¢ nagradzana
na ubieglorocznym festiwalu reklamo-
wym w Cannes kampania gry kompu-
terowej ,,Halo 3”. Tworcy kampanii byli
praktycznie skazani na internet. Gracze
komputerowi przesiaduja w sieci — przed
komputerem, a nie przed telewizorem.
A jesli czytaja w ogole prase, to jedynie
branzowa.

Idea kreatywna skupiona zostala tym
razem nie na grze komputerowej, ale na jej
bohaterze i wydarzeniach, jakie mialy
miejsce w wojnie z kosmitami stano-
wigcej tlo fabularne gry. Pieczotowicie
przygotowana kampania, wykorzystujaca
wirtualne muzeum wojny, wywiady z do-
mniemanymi emerytowanymi uczestni-
kami przysztego kosmicznego konfliktu
umieszczane w internecie czy wreszcie
teaser serialu SF ze $wiata gry ,,Halo 3”
publikowany w odcinkach na serwisie
YouTube, spowodowaly, Ze sprzedaz gry
juz pierwszego dnia dystrybucji osiagnela
warto$¢ 170 mln dolaréw. Uzytkownicy
pokochali produkt miloscia dla wielu nie-
zrozumialg, ale prawdziwa i trwala.
Powyzszy przyklad nie jest wcale od-
osobnionym przypadkiem. Niewielu
zdaje sobie sprawe, ze 82 proc. kampanii

Cadbury Eybrows

P

\va

| GLASS e HALF FULL PRODUCTIOR

Ve

Halo 3 - Believe

-

reklamowych nagradzanych na festiwalu
w Cannes realizuje lub przewyzsza zakla-
dane przed nimi cele biznesowe, takie
jak wzrost $wiadomosci marki, wzrost
atrybutéw marki wéréd grupy docelowej
czy po prostu wzrost sprzedazy. Dojrzale
rynki reklamowe juz dawno dostrzegly,
ze kreacja nie przekresla efektywnosci,
a na styku tych dwoch poje¢ pojawia si¢
nowa, wcigz obca dla wielu z nas — efek-
tywnos¢ kreatywna.

Internet, jak zZadne inne medium,
dysponuje i rozwija narzedzia stuzace
mierzeniu owej efektywnosci kreatyw-
nej. Przedstawieniu wszystkich parame-
trow i wskaznikow, na ktére powinno sie
zwraca¢ uwage opracowujac sam materiat,
czyli koncepcje kreatywna, jej aktywacje
w sieci oraz rozszerzanie swiadomosci
koncepcji wéréd internautéw, mozna po-
$wieci¢ osobny cykl artykuléw. W tym

miejscu warto zapamietac jedynie, ze takie »



K2 INTERNET - Monitoring mediow
Gazeta: MARKETING W PRAKTYCE

Czestotliwos¢: miesiecznik
Rodzaj: zarzgdzanie

»  wskazniki po prostu istnieja, s3 dobrze opi-

sane, a agencja interaktywna powinna ope-
rowac nimi pracujac ze swoim klientem.

Co Ty mozesz zrobi¢ dla kreacji?

Wigkszo$¢ marketeréw, szczegolnie tych
pracujacych w miedzynarodowych korpo-
racjach, ma §wiadomos¢ przewag inter-
netu i zgadza sie z wytozonymi tu tezami,
ze nadal wazny jest wizerunek, a kon-
cepcje kreatywne bedace jego podstawa
moga by¢ efektywne. Jednak, zwlaszcza
w dobie kryzysu, nie mogg oni swobodnie
dysponowac¢ budzetem i wptywac na wiele
elementow komunikacji swojej firmy. Nie
zalezy to od nich samych.

Moga oni jednak pracowac, i na pew-
no powinni, nad modelem komunikacji
i wspoldzialania ze swoja agencja inte-
raktywna. Koncepcje kreatywne nie sg
bowiem kwestig przypadku. To efekt wiel-
kiego, dobrze przemyslanego procesu.
Procesu, za ktéry na rowni odpowiada
agencja, jak i jej klient. Warto zatem, zeby
nasi marketerzy przyjrzeli si¢ i przemysleli
ponizsze postulaty i zadali sobie odwazne
i trudne pytanie, czy stosuja si¢ do nich
w swej codziennej pracy.

Uwierz, ze reklama jest

sztuka, ale wymagaj, zeby

byta podparta strategia.

U podstaw tego postulatu lezy doswiad-
czenie najlepszych agencji oraz najzwy-
klejsza dobra praktyka. Bez wzgledu na to,
jak niezwykte sa koncepcje kreatywne
Cadbury, u ich podstaw lezy bardzo prze-
mys$lana strategia bazujaca na wnikliwej
i dobrze wykorzystanej analizie tozsa-
mosci samej marki, grupy docelowej, jej
profilu psychograficznego czy insightu
konsumenckiego.

Przygotuj sie na wspdélng ciezka
prace. Istotne jest partnerstwo
oparte na wzajemnym szacunku.

Bliska wsp6tpraca klient-agencja poprzez

optymalne wykorzystanie kreatywnosci
i wiedzy - potencjatu obu wspétpracu-
jacych stron, przynosi wymierne efekty
nie tylko w postaci oszczednosci finanso-
wych. Jak dowodzi praktyka, wielkich idei
nie da si¢ stworzy¢ w jakze popularnym
u nas modelu ,zlecenia” przekazanego
do realizacji.

Sam daj sig zrobi¢ dyrektorem
kreatywnym. Zadna agencja
nie wie tyle o marce.

Postulat ten budzi zapewne tyle samo
kontrowersji po stronie klienta, co i agen-
cji. Wiele agencji zgodzitoby sie prawie
na wszystko, zeby tylko klient nie ,,ba-
wil si¢” w wymyslanie koncepcji. Wielu
klientow powiedzialoby w tym momen-
cie: ,place i wymagam” lub ,,nie po to
zatrudniam agencj¢”. Problem jednak
polega na tym, ze to droga na skréty i ry-
zyko zaprzepaszczenia wiedzy, ktorej
zadna agencja do konca nie posigdzie
- wiedzy klienta.

Pogédz sie, ze nie chodzi

o Ciebie, tylko o grupe
docelowa.

Marketerzy czuja si¢ odpowiedzialni
za swoje marki i produkty. Czesto przez
to zapominajg, ze na samym koncu naj-
wazniejszy jest konsument i jego potrze-
by. Nie powinno si¢ ocenia¢ koncepcji
ze swojej perspektywy. Wyjscie z wlasnej
skory i spojrzenie oczami konsumenta
jest na pewno trudne, ale kluczowe.

Badz entuzjasta wtasnej marki.
Jesli nim nie jestes, dlaczego
ma nim zostac zatrudniona
agencja i konsumenci?

Walke konkurencyjna w internecie wy-
grywaja dzi$ marki, ktore s3 autentyczne
i entuzjastyczne. Internauci ze wzgledu
na fatwos$¢ wyrazania opinii sg grupg,
ktora jest na tym punkcie wyjgtkowo
wyczulona. Nie tolerujg udawania.
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Naciskaj na jakos¢ kreacji,

a nie tempo jej wykonania.
Dobry koncept jest jak wino

— potrzebuje czasu i spokoju.
Wiele os6b stwierdzi, ze presja czasu jest
naturalnym elementem pracy i nic nie da
sie z nim zrobi¢. Czesto jednak narzucane
terminy realizacji s3 wrecz niemozliwe
do dotrzymania z fizycznego punktu wi-
dzenia. Przyjrzenie si¢ im blizej pokazuje,
ze czesto sg bardziej elastyczne niz wyda-
waly sie na poczatku. Doswiadczenia zza
granicy dowodzg takze, ze je$li zadanie
ma polega¢ na stworzeniu innowacyjnej
i kreatywnej koncepcji, presja czasu ma
dzialanie jedynie destrukcyjne.

Kupuj tylko te idee, ktére Ci

sie spodobaty i ktére chcesz
realizowac w catosci.

Czesto probujemy znalez¢ zloty Srodek,
dokladajgc i odejmujac rézne elementy
koncepcji. Jesli koncepcja jest dobra, to
stanowi monolit i powinna by¢ realizo-
wana w calosci.

Czy w polskim internecie mozliwe jest
tworzenie naprawde wielkich idei? Szcze-
golnie teraz w dobie kryzysu? Odpowiem
- tak! Co wigcej, zaryzykuje stwierdzenie,
ze te marki, ktore wierzac w efektywnos¢
kreatywna nie zapomna o rozwijaniu wi-
zerunku, ktéry budowaty w oczach swoich
klientow — wygraja. Jesli wspolnie - klienci
iagencje - zechcemy popracowa¢ nad pro-
cesami tworzenia koncepcji, zmieniajac
wiele z obecnych zlych przyzwyczajen,
wygramy podwojnie.

A sceptycy niech pomyslag o tym,
ze mediaplan dla stabego pomystu i dobre-
go pomystu zazwyczaj na koncu kosztuje
tyle samo. w

Arkadiusz Szulczynski, innovation
director K2 Internet SA.
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