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Kazdego roku testujemy dla naszych klientéw ponad 10 000 reklam na catym
swiecie. Widzimy wiele przyktadow kreatywnej skutecznosci.
Przygotowalismy zestawienie takich prac, aby celebrowac¢ swietng kreatywna
prace naszych klientow i ich agencji, a takze da¢ wskazowki, w jaki sposob
mozna osiagnac wysoki poziom skutecznosci we wlasnych reklamach.



Czym jest skuteczna reklama?

& v

Short term sales likelihood Power
Prawdopodobienstwo zwiekszenia sprzedazy w krétkim Potencjat do nadbudowywania przysztej sity marki
okresie

.

IKANTAR



Najbardziej efektywne reklamy 2020 w Polsce

Kategoria ogolna

We are the party Zmniejszamy ilos¢ plastiku Bardziej sie nie da. Komis Bez potu, bez brzydkiego Pralka

Desperados, Polska Lidl, Polska Otomoto, Polska zapachu Zubr, Polska
Rexona, Polska
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Najbardziej efektywne reklamy 2020 w Polsce
Wyroznienia w kategorii Swigtecznej

PYSK

Podaruj czekoladowg przyjemnosc¢ na swieta Elfy same w domu
E. Wedel, Polska Pepsi, Polska

W Swieta kolej przejsé na Ty
Tyskie, Polska
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Czynniki sukcesu
Akceptacja i inkluzywnosc¢

. - . ,_ Wspdlna ptaszczyzna dla
Prawo do bycia sobg Szczerosc¢ niedoskonatosci r6znorodnosci
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We are the party Elfy same w domu Bardziej sie nie da. W Swieta kolej przejsé¢
Desperados, Polska Pepsi, Polska Komis na Ty
Otomoto, Polska Tyskie, Polska
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Czynniki sukcesu
Akceptacja | inkluzywnosc¢

Wszyscy wiemy, ze nie istnieje jedna droga do stworzenia swietnej reklamy. Jednak przegladajgc zwyciezcow zarowno Polskiej, jak i Swiatowej edycji nagrod Kantar
Effectiveness Creative Awards widzimy pewne powtarzajgce sie motywy, taktyki lub zabiegi kreatywne, ktore przektadajg sie na ich sukces.

Wyraznym elementem wystepujgcym czesto w najlepszych reklamach ubiegtego roku jest odwaga przetamywania stereotypow, wychodzenia poza schemat i utarte
Sciezki. Akceptacja i inkluzywnos¢ staly sie niezwykle goracym tematem w reklamie. W Polsce ten watek pojawia sie czesto w kontrze do postepujacych podziatow
spotecznych, odpowiadajgc na prawdziwie ludzkg potrzebe bycia przyjetym takim, jakim sie jest. W naszym rankingu wyraznie widzimy, ze konsumenci bardzo pozytywnie
reagujg na reklamy, ktore promujg akceptacje — w bardzo ro6znorodny sposéb:

- Czy to Desperados pokazujgcy swobode ekspresji w tancu, niezaleznie od ptci, wieku czy obiektywnego poziomu umiejetnosci

- Czy tez Pepsi przetamujgca stereotyp ,idealnych” swiagt, niemalze pod linijke, w ktérych wszystko jest dopracowane do perfekcji i uktada sie zgodnie z planem.
Przedstawione w reklamie ,elfy” pokazujg sie od bardzo ludzkiej strony: tego, ze cos nie wyszto, pierniczki sie spality — i podchodzg do tego na luzie. Drobne
przeciwnosci nie majg tu szans odebra¢ im dobrego humoru i popsuc¢ swigtecznej atmosfery definiowanej na nowo, w oderwaniu od presji ,rodzinnego stotu” — na
radosci i akceptacji tego, ze nie wszystko musi by¢ perfekcyjne.

Obie marki dajg konsumentom prawo do bycia sobg, do ekspresji swojej wtasnej energii, bez oceniania, szczerze.

Do szczerosci odwotuje sie rowniez Otomoto w spocie ,,Bardziej sie nie da. Komis”, gdzie marka staje ramie w ramie¢ ze swoimi konsumentami i przyznaje, ze nie da
sie by¢ w 100% pewnym wyboru, kupujgc uzywane auto. | jest to prawda, ktorej trudno zaprzeczaé, cho¢ przeciez serwis taki jak Otomoto mogtby nie chciec jej
przyznawaé. Marka jednak zdecydowata sie zbudowac na tej prawdzie caty przekaz, by powiedzie¢ swojg prawde — ze z jej pomocg mozna by¢ tak pewnym, jak tylko sie
da.

Do motywu akceptaciji i inkluzywnosci konsekwentnie odwotuje sie Tyskie w swojej platformie komunikacyjnej ,Przejdzmy na Ty” , tworzgc wokét marki ptaszczyzne
miedzypokoleniowego, miedzy-poglgdowego i wspdlno-polskiego porozumienia.
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Czynniki sukcesu
Lekkos¢ humoru w trudnych czasach jest na wage ztota

COVID-19 z przymruzeniem

Konwencja zartu Zartobliwy akcent oka

Elfy same w domu Bez potu, bez Podaruj czekoladowa Make their year, with
Pepsi, Polska brzydkiego zapachu przyjemnosc¢ na swieta Galaxy Buds Live
Rexona, Polska E. Wedel, Polska Samsung, USA
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Czynniki sukcesu
Lekkos¢ humoru w trudnych czasach jest na wage ztota

Drugim elementem tgczacym wiele z wyrdznionych kreacji jest humor. No wtasnie humor- to w reklamie temat-rzeka. Uzywajgc humoru zawsze zastanawiamy sie nad
wieloma kwestiami — czy zart zostanie zrozumiany? Czy bedzie Smieszy¢ konsumentow? A moze kogos obrazimy? Czy konsumenci Smiejg sie z nami czy z nas? | czy
finalnie humor w konkretnej kreacji pomaga marce, czy moze rozprasza uwage i nasz gtowny przekaz umyka?

W 2020 roku do tej serii pytan doszta kolejna wazna decyzja, przed ktorg staneli reklamodawcy — czy w ogdéle powinnismy uzywac¢ humoru, skoro sytuacja wokot nas
stawata sie coraz bardziej nie-Smieszna?

| rzeczywiscie — z naszego badania Kantar Barometr 2020 wynika, Zze co trzeci respondent podzielat te obiekcje uwazajgc, ze firmy powinny wstrzymac sie z zartami w
reklamach. Oznacza to jednak, ze 75% konsumentow nie podzielata takiego poglgdu, a wrecz oczekiwali oni, ze reklamodawcy pomogg im oderwac sie od smutkéw
niewesotej codziennosci. Co wiecej, odsetek osob majgcych obiekcje wzgledem humoru malat w kolejnych miesigcach trwajgcej pandemii.

Biorgc to pod uwage, nie dziwi fakt, ze wiele sposrod najbardziej efektywnych reklam 2020r tgczy wtasnie humorystyczna konwencja — w réznych dawkach. Elfy Pepsi
koncentrujg sie wokot zartu — zaréwno na poziomie tresci petnej gagow, jak i podstawowej zabawy forma, czyli zmiang koloru swigt na niebieski.

Formg bawi sie takze humorystycznie Rexona smiato przyrownujgc zapachy ,spod pachy” do ikon nieprzyjemnych woni: sera, ryby, czy skrajnie jednoznacznego skunksa.

Konsumenci doceniajg takze subtelne akcenty humorystyczne, przetamujgce ogélng atmosfere reklamy — jak w przypadku $wigtecznej kreacji Wedla, gdzie
sentymentalno-nostalgiczny nastréj swigt rownowazy koncowy dialog chtopca i zebry. Co wazne i warte podkreslenia, dialog ten jest doskonale zintegrowany zaréwno z
pozostatg fabutg kopii — poniewaz dotyczy rozwazan tego czy zwierzeta przemawiajg w Wigilie ludzkim gtosem — jak i z samg markg, stanowigc dodatkowe wigzanie
miedzy brandem, a opowiadang historig.

Na podobnej zasadzie humoru jako przeciwwagi zbudowana jest jedna z najlepszych ubiegtorocznych kreacji w skali globalnej, wyrézniona w rankingu Kantar Creative
Effectiveness Awards amerykanska reklama Samsung Galaxy Buds. Nam wydaje sie ona szczegdlnie warta uwagi z tego wzgledu, ze marka podjeta odwazng decyzje
odwotania sie do pandemii w bardzo kreatywny sposob, daleko odbiegajgcy od powszechnej w pewnym momencie sztampowosci reklam okotokowidowych, ktorych
przesmiewcze kompilacje mogliSmy oglagdac na YT.
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Czynniki sukcesu
Jasne przestanie

Jeden kluczowy benefit

Bardziej sie nie da. Komis Bez potu, bez brzydkiego zapachu Atino
Otomoto, Polska Rexona, Polska

Bosch, Germany
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Czynniki sukcesu
Jasne przestanie

Czesto bedac przekonani o tym jak Swietny mamy produkt czy ustuge, mamy pokuse, by opowiedzie¢ o niej konsumentowi wszystko, tak, zeby on réwniez miat takg
wiedze jak my, mogt jg w petni docenic i wtedy wiasciwie nie bedzie miat powodu by z niej nie skorzystac.

Tymczasem w reklamie to.. po prostu tak nie dziata. A wrecz — dziata odwrotnie. Tak naprawde im wiecej bedziemy chcieli powiedzie¢, tym mniej informacji dotrze do
konsumenta skutecznie, mniej zostanie zapamietane.

Gdy wezmiemy pod uwage, ze zyjemy w czasach nadmiaru informacji, ktorymi jesteSmy wrecz bombardowani, a z badan University of Califormia w San Diego wynika, ze
przez internet, telefon, radio, telewizje, gazety, plakaty, itd.. docierajg do nas az 23 informacje co sekunde, tatwiej przyjdzie nam zrozumiec, dlaczego nasze mozgi, tak
samo jak mdézgi konsumentow, wrecz bronig sie przed zalewem wiadomosci.

Stad tez jednoliniowos¢, klarownos¢ przekazu, pewien minimalizm w komunikacji jest jednym z wyréznionych przez nas czynnikéw sukcesu efektywnych
reklam.

W skrécie mozemy go okresli¢ jako: Prosto i na temat. Krotko i weztowato. To the point. Do brzegu.

| tak Otomoto mogtoby utong¢ w zalewie szeregu zalet swojego serwisu, a zamiast tego méwi: Z nami bedziesz najbardziej pewny jak sie da.

Rexona réwniez stawia na jednoznaczny komunikat: ochronimy Cie przed nieprzyjemnym zapachem. Tylko tyle i az tyle, podane w atrakcyjnej, zabawnej formie spotu.
W obu kreacjach marki postawity wszystko na jedng karte — kluczowy benefit konsumencki. | zabieg ten bardzo sie opfacit.

Podobnie postgpita marka Bosch przygotowujgc kreacje Altino, jedng z najbardziej efektywnych reklam niemieckich, w ktérej marka pokazuje w jak prosty sposéb mozna z
pomoca jej lasera liniowego osiggngc swietny efekt.
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Czynniki sukcesu
Spojnosc

Krol jest jeden Konsekwentna platforma

W zgodzie z DNA marki

/-

Ci s
- (\:
A R
i {
e
e N
Pralka W swieta przejdzmy na Ty
Zubr, Polska Tyskie, Polska

We are the party

Desperados, Polska
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Czynniki sukcesu
Spojnosc

Waznym czynnikiem wspomagajgcym oddziatywanie kreacji jest spojnosé.

Niekwestionowanym krélem nie tylko puszczy, ale réwniez spojnosci komunikacyjnej jest oczywiscie Zubr - marka, ktéra intuicyjnie pojawia sie w gtowach konsumentoéw,
gdy pytamy ich o to jakie reklamy pamietajg, czy ktore im sie podobaja.

Nie do przecenienia jest takze sita platformy komunikacyjnej. W modelu drabiny efektywnosci WARC / Cannes Lions, dlugosc¢ czasu, przez jaki marka korzysta z kampanii
- i moze to dotyczy¢ wielu jej odston - jest jednym z trzech elementow ,kreatywnego zaangazowania”, ktére koreluje ze skutecznoscig. Nasze wlasne dane takze
pokazujg, ze marki, ktére postugujg sie konsekwencjg w komunikacji, rowniez osiggajg lepsze wyniki. Bardzo dobrg ilustracjg skutecznosci konsekwencji jest platforma
marki Tyskie ,Przejdzmy na Ty”.

Natomiast warto pamietac, ze nie o samg konsekwencje tu chodzi — prezentowane reklamy i platformy komunikacyjne odniosty sukces nie dlatego, ze opowiedziaty nam
te sama historie tysigce razy, lecz dlatego, ze potrafig jg opowiadac¢ wcigz na nowo. A mogg to robi¢, poniewaz jest ona swietnie zintegrowana z DNA marki.

Dzieki wysokiej spojnosci miedzy markg a jej komunikatem, potgczonej z konsekwencjg, marka moze zawtaszczyc¢ terytorium w obrebie ktérego sie pozycjonuje, do tego
stopnia, ze jej komunikacja rozpoznawalna jest po samym stylu — jak w przypadku ,We are the party” Desperadosa.
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5 nawykowiskutecznych
reklamodawgoy



#01.:
Wyroznij sie
Odwaga formy

Bez potu, bez brzydkiego zapachu

Rexona, Polska

It Comes Naturally
SheaMoisture, USA
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Wyroznij sie
Odwaga formy

Pierwszy nawyk polega na tworzeniu okazji do bycia zauwazonym i zapamietanym w srodowisku, w ktérym jest mnéstwo reklam. Sposobow osiggniecia tego celu jest
kilka, ale jednym z najpopularniejszych jest wyroznienie sie: wyrdznienie sie z kategorii to minimum, a idealnie wyrdznienie sie na tle wszystkich reklam jako catosci.
Mozna wyrozniac sie na wiele sposobow, natomiast w swiecie petnym schematow i automatyzmow, warto zwrdci¢ uwage na tak prosty zabieg jak kwestia odmienne;j
formy, tak jak w reklamie Rexony. To wtasnie nietypowa, nieco klipowa forma tej reklamy powoduje, ze tak silnie zwraca ona uwage odbiorcéw. Co jeszcze jg wyrdznia?
Prawie catkowity brak VO. Zauwazmy, Ze to druga tego typu kreacja w naszym, badz co bgdz, krétkim zestawieniu. Podobnie jak w kreacji Desperadosa We are the party,
tu takze obraz i dzwiek niosg ze sobg mocny i zrozumiaty przekaz, nie ma potrzeby doobjasnia¢ konsumentom o co chodzito.

Przy okazji tematu nietypowej formy, chcemy zwréci¢ Panstwa uwage na ciekawg inspiracje z globalnego rankingu kreatywnej efektywnosci — reklame It Comes Naturally
z USA.

A wracajgc na nasz rynek - rownie ciekawg odmiennos¢ formy wykorzystato Ksigzece w tegorocznej kampanii Piwne style Swiata.
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#01.:
Wyréznij sie
Odwaga

przetamywania
stereotypow
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Wyroznij sie
Odwaga przetamywania stereotypow

A propos odchodzenia od schematéw — wspomniany na poczagtku naszej prezentacji trend przetamywania stereotypdw to takze swietny sposéb by zwréci¢ uwage
konsumentow na to, co mamy do powiedzenia.

| tak Elfy Pepsi redefiniujg swieta, odzierajgc je z narostych obcigzen i zostawiajg czystg rados¢. A na dodatek odwaznie wkraczajg na teren zawtaszczony, ba, wrecz
stworzony przez lidera kategorii, literalnie powalajgc swietego Mikotaja odzianego w czerwien (w diuzszej wersji spotu).

Z Kkolei nasza najbardziej kreatywna i skuteczna reklama roku na catym swiecie, marki Heineken, odnosi sie do stereotypow zwigzanych z napojami zwigzanymi z ptcig - w
sposbb bardziej wesoty, niz kaznodziejski lub przekonany o wiasnej nieomylnosci, i dlatego jest uwielbiana przez widzéw.

Przywotujemy tu reklame Heinekena takze dlatego, ze przegladajgc swiatowe rankingi efektywnosci reklam wyraznie widzimy wazny trend niestereotypowego
przedstawiania kobiet, czy wrecz wprost odwotywania sie do sity kobiet. Motyw, ktory w skali globalnej jest coraz bardziej popularny, na naszym rynku wcigz pozostaje
niszowy.

IKANTAR 19



Motyw sity kobiet w reklamach jest wielowymiarowy

Serena Williams — Nike
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duchu i entuzjazm WOJOWNICZKA
OPTYMISTKA

Helen Mirren — L'Oréal

Przewodzi¢ i oredowaé
LIDERKA

Jednosc i wsparcie

Aktywizowanie i
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Wyroznij sie
Motyw sity kobiet w reklamach jest wielowymiarowy

By¢ moze dzieje sie tak dlatego, ze w Polsce marki obawiajg sie konotacji politycznych, wchodzenia w ogien podziatow spotecznych, czy tatki opowiadajgcego sie po
ktorejs ze stron. Dlatego tez warto zwréci¢ uwage, ze motyw sity kobiet w reklamach nie ogranicza sie wytgcznie do postaci wojowniczki gotowej podja¢ sie kazdego
wyzwania i stang¢ nieomalze naprzeciw catemu swiatu, jak Serena Williams w reklamie Nike. Marki potrafig w bardzo r6znorodny sposéb przedstawi¢ kobiecg moc:

— L'Oréal od lat wspotpracuje z Helen Mirren, ktora pokazuje jak radzi¢ sobie z ageizmem nie na zasadzie stricte walki ze zmarszczkami, ale za pomocg budowania
pewnosci siebie i swojego wyrafinowanego piekna.

— Z kolei Volvo zwraca uwage, ze przemyst samochodowy w przewazajgcej mierze przeprowadza testy wypadkowe na meskopodobnych manekinach powodujgc tym
samym, ze kobiety sg bardziej narazone na urazy, poniewaz zabezpieczenia w mniejszym stopniu uwzgledniajg ich fizjologie. Inicjatywa marki pod nazwg E.V.A wigcza
dane kobiece to testow bezpieczenstwa, dzieki czemu samochody stajg sie bezpieczniejsze dla wszystkich.

— A marka Secret inspiruje kobiety do wyrazania siebie i spetniania marzen.

Skoro ten motyw jest tak pojemny, a jednoczesnie na naszym rynku rzadko wykorzystywany, warto zastanowi¢ sie nad wtgczeniem w ten trend. Takze dlatego, ze
mowienie o rzeczach waznych dla konsumentéw to drugi z wyodrebnionych przez nas nawyk skutecznych reklamodawcow.
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#02:

Powiedz cos
Istotnego dla
odbiorcy

Pralka
Zubr, Polska

Zmniejszamy ilos¢ plastiku
Lidl, Polska
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»WYyzszy cel” i spoteczne zaangazowanie potrafig istotnie wesprzec site marki
... ale czy zawsze skutecznie?

Bez ‘celu wyzszego’ Z ‘celem wyzszym’ Z ‘celem’ ALE stabym Z ‘celem’ | wysokim
dopasowaniem do marki dopasowaniem do marki
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Powiedz cos istotnego dla odbiorcy

Biorgc pod uwage rosngcg swiadomosc¢ sSrodowiskowg Polakéw, coraz czesciej tym waznym komunikatem, na ktory konsumenci zwracajg szczegdlng uwage, jest
zaangazowanie marki w temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Widzimy to takze wsréd zwyciezcow polskiego rankingu najbardziej efektywnych kreacji — kopii
Pralka Zubra i Lidl Zmniejszajgcy ilos¢ plastiku.

Wyzszy cel i zaangazowanie spoteczne potrafig bardzo silnie wesprzec equity marki i dtugofalowo wptyng¢ na pozycje marki na rynku. Natomiast zarowno my;, jak i
Panstwo wiemy, ze nie zawsze sie tak dzieje i czasem duze inwestycje marki w CSR nie przektadajg sie na jej efektywnosc.

Dlatego postanowiliSmy przejrze¢ naszg globalng baze danych testow reklam pod katem tego na ile efektywnie wspierajg dtugofalowg site marek i czy komunikujg
zaangazowanie marki w tzn ,wyzszy cel”’ czy nie. Jak widzimy na pierwszych dwéch wykresach, cel zakomunikowany sam w sobie nie przynosi automatycznie marce
wiekszych korzysci pod katem budowania equity — potencjat do budowania sity marki reklam z celem wyzszym i bez niego jest podobny.

Co w takim razie robi roznice?
Odpowiedz pokazujg dwa kolejne wykresy — marka i jej komunikat muszg by¢ postrzegane jako autentycznie dopasowane, aby naprawde pracowac na korzys¢ marki.

Widzimy, Zze wspomniane reklamy Zubra i Lidla sg pod tym kagtem autentyczne i wiarygodne — Zubr, zgodnie ze swojg rolg opoki puszczy, w ramach dziatarn CSRowych
angazuje sie w ochrone zaginionych gatunkow, a Lidl poruszajgc goracy spotecznie temat nadmiaru plastiku méwi jasno co w tej kwestii zrobita marka: ,redukujemy ilos¢
plastiku o ponad 800 ton”.

Natomiast czy aby powiedzie¢ co$ waznego dla odbiorcy zawsze trzeba sie odwotywaé do celu wyzszego? Oczywiscie, ze nie, co pokazuje chociazby wspomniana
wczesniej reklama Otomoto. Istotne jest okazanie odbiorcom, Zze marka ich rozumie, czuje ich sytuacje, kontekst i potrzeby. | potrafi na nie w autentyczny sposob
odpowiedziect.

Nie mozna przy tym zapomnie¢ o kluczowej zasadzie, bez ktérej aktywnosc reklamowa marki nie ma szans by¢ skuteczna.
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#03:
Pokaz
swojg marke
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Heineken, USA

Podaruj czekoladowg przyjemnosé na swieta
E. Wedel, Polska
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Pokaz swojg marke

Tg zasadg jest dobrze Panstwu znany branding, element decydujacy o sukcesie reklamy - o tym, czy uwaga zdobyta przez reklame postuzy marce, czy przepadnie w eter
lub zapracuje na cata kategorie. To bardzo wazny czynnik, z ktérym jednak ciggle boryka sie wielu reklamodawcow. Co nam po swietnej kreacji, jesli nie zapracuje ona na
naszg marke? Zdecydowana wiekszos¢ reklam pracuje jeszcze jakis czas po ekspozycji, musi wiec zosta¢ zapamietana w powigzaniu z marka.

Istnieje wiele taktyk, ktére pomagajg nam efektywniej zintegrowa¢ marke z trescig reklamy. Na pewno warto zadbac¢ o tak zwane Brand Fit, czyli odpowiednie
dopasowanie reklamy do marki, tak aby byta spéjna z poprzednimi kampaniami, np. pod wzgledem nastroju, tonu czy tez stylu, Zeby odzwierciedlata osobowos¢ i wartosci
marki, zeby krétko méwigc miata sens w przypadku tej konkretnej marki i byta dopasowana do wizerunku, jakim sie juz postuguje.

Mozemy réwniez postawi¢ na Brand Focus, czyli nadanie marce centralnej roli w historii, zaangazowanie nie w nig, tak aby nie mozna byto opowiedzie¢ reklamy bez
odniesienia sie do marki.

Jezeli nasza marka ma wypracowane Brand Cues, czyli elementy charakterystyczne, wskazujgce na nig, tez zdecydowanie stanowi to dodatkowy zaséb i warto z niego
skorzystac. Warto zadbac¢ o unikalnos¢ wrazen wyniesionych z reklamy i w aktywny sposob uzywac charakterystycznych i unikalnych cech marki.

Te wszystkie sposoby mozna oczywiscie ze sobg tgczy¢. W polskim swiecie reklamy nie ma chyba marki, ktéra by lepiej i z wiekszg konsekwencjg wprowadzat te zasady
w zycie niz Zubr. Dzieki wypracowanemu, charakterystycznemu stylowi juz w pierwszych sekundach wiemy, z jakg markg mamy do czynienia.

Ws$rdd naszych globalnych zwyciezcow réwniez widzimy fantastyczne sposoby na odpowiednie wyeksponowanie marki. W reklamie Heinekena marka jest silnie
zintegrowana z cata fabuta i jest widoczna w jej kluczowych momentach — nie da sie opowiedziec tej reklamy bez odniesienia sie do marki. Z brand cues bardzo
umiejetnie korzysta E.Wedel w swojej Swigtecznej reklamie podaruj czekoladowg przyjemnosc¢ na swieta, gdzie bardzo umiejetnie wplata na plan swoje topowe,
rozpoznawane przez wszystkich produkty oraz wykorzystuje postac¢ chtopca i zebry, kolejnego assetu intuicyjnie fgczonego z marka.

Podobna pochwata za branding nalezy sie Pepsi rowniez za ich sSwigteczng reklame — Elfy same w domu. Umiejetne przemalowanie $wigt na niebiesko, i to nawet tgcznie
z Mikotajem, w atrakcyjny i przekonywujgcy sposéb to zdecydowanie zabieg godny pochwaty.

No dobrze, branding jest wazny, ale to nie wszystko — dobra reklama musi nas tez przede wszystkim poruszy¢, przejdzmy wiec dalej do kolejnych czynnikow sukcesu,
ktére pomagajg nam w stworzeniu skutecznej kreacji.
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Podaruj czekoladowa
przyjemnos¢ na swieta

E. Wedel, Polska
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Wzbudzaj prawdziwe emocje

W reklamie emocje mogg by¢ naprawde potezng sitg, to one sprawiajg, ze zwracamy na co$ uwage — w koncu zanim pomyslimy i racjonalnie przetworzymy to co
zobaczyliSmy, czy tez ustyszeliSmy, najpierw przede wszystkim poczujemy i wyzwoli sie w nas reakcja emocjonalna. Jestesmy teraz tak bardzo otoczeni wszelkimi
informacjami i bodzcami, ze tylko to, co w jakis sposob nas poruszy, rozbawi, czy zaintryguje ma szanse przebi¢ sie do naszego serca i zostaé w naszej pamieci na dtuzej,
a nie by¢ po prostu kolejnym intruzem — reklama, o ktorej chcielibySmy jak najszybciej zapomniec.

Emocje mogg by¢ bardzo rozne — moze byc¢ to na przyktad czysta rados¢, uczucie nieskrepowanej wolnosci i swobody ptyngcej z bycia soba, czyli wtasnie tej akceptaciji,
tak jak w zwycieskiej reklamie Desperadosa ,We are the party”. Ogladajgc te reklame, dzieki dynamicznemu obrazowi i muzyce od razu czujemy prawdziwe dobre
wibracje — sami chcemy wyzwoli¢ nasz taneczny zywiot, poczuc sie sobg i po prostu dobrze bawié.

Emocji zawsze jest tez sporo w reklamach swigtecznych, czesto odwotujgcych sie do prawdziwych i waznych wartosci relacji migdzyludzkich. | tak na przyktad w reklamie
Swigtecznej Tyskiego mamy motyw akceptacji i otwartosci, skupienia sie na tym co nas tgczy, a nie dzieli. Swietnie wpisuje sie to w okres bozonarodzeniowy, ktéry kojarzy
sie wtasnie z tego typu cieptem, blisko$cig i pojednaniem, a przy okazji bardzo dobrze wpasowuje sie tez w wizerunek marki.

Na bardziej tradycyjnym, cho¢ nie mniej poruszajgcym pomysle opart swojg swigteczno-magiczng komunikacje E. Wedel pokazujgc uniwersalng i ponadczasowg prawde,
ze w kazdym z nas drzemie dziecko. Przypominajgc historie marki, sprawia, ze wracamy do wtasnych wspomnien — ubierania choinki, roznoszgcego sie po domu
zapachu pieczonego ciasta - a te wywotujg prawdziwe i gteboko zakorzenione emocje.

Ale nie tylko cel i przestanie sg wazne, w reklamie warto pokazac tez przede wszystkim ze styszymy i rozumiemy naszych odbiorcéw, jestesmy blisko nich, a nie gdzies
daleko oderwani od rzeczywistosci, nie zdajgc sobie sprawy jak to jest tak naprawde, w prawdziwym zyciu. | tutaj trzeba przywota¢ reklame Otomoto Bardziej sie nie da.
Komis.
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Badz w kontakcie z konsumentami

Ptynnie przechodzimy wiec do piatej, ostatniej zasady, a wiec bycia w kontakcie z konsumentami, wstuchanie sie w ich potrzeby, pokazania ze ich rozumiemy i jestesmy
obok.

To w koncu nie my, nie Agencja Kreatywna czy nasz dziat marketingu jest ostatecznym recenzentem kreacji reklamowych, a klient. | warto z tego skorzystaé, zwrocic sie
do niego i odda¢ mu gfos juz na etapie tworzenia kreacji. Pomoze nam to unikng¢ oderwania sie od rzeczywisto$ci i stworzenia reklamy, ktéra dla nas jest jasna, ale
konsumenci rozumiejg jg catkiem inaczej i w zwigzku z tym kreacja nie spotyka sie z nimi na zadnej ptaszczyznie.

Reklamy majg to do siebie, ze wywotujg emocje takze wsrdd ich autoréw, w czasie ich tworzenia i pracy nad konceptem. Te emocje i zaangazowanie sg jak najbardzie;
pozytywne, ale mogg sprawic¢, ze za bardzo przywigzemy sie do swojego dzieta, zgubimy perspektywe i obiektywne spojrzenie. Bycie w kontakcie z konsumentem jest
najlepszym sposobem na to, aby tej perspektywy nie zatraci¢ i uchroni¢ sie przed potencjalnym ryzykiem, lub po prostu zmarnowaniem czasu i pieniedzy na nieefektywng
reklame.

Testujgc swoje kreacje — na kazdym etapie ich tworzenia, czy to wstepnego konceptu, czy tez juz pierwszej wersji gotowej reklamy - mozemy sie po prostu sprawdzic,
poddac weryfikacji. Uzyskamy jasne wskazowki i rekomendacje, co mozemy poprawi¢, aby na koniec mie¢ w rekach jak najbardziej skuteczng reklame, najlepiej takg, o
ktorej my bedziemy opowiadaé za rok, w naszym kolejnym rankingu.

W Kantarze mamy do tego gotowe narzedzie — Link, ktéry w potgczeniu z naszg wiedzg i doswiadczeniem moze Wam naprawde pomaoc.
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Portfolio narzedzi Link pozwala na wyboér rozwigzania najlepiej dopasowanego do
potrzeb, niezaleznie od terminu, czy budzetu

pogtebiona ocena, szeroki zbidr : szybka ocena w oparciu o kluczowe,
wskazéwek do optymalizacji zwalidowane wskazniki

Link Link Express Link Now Link Al
pogtebiona diagnostyka szybka diagnostyka szybka ocena wstepne badanie wielu reklam
Wyniki po okoto Wyniki po okoto Wyniki po okoto Wyniki po okoto
2 tygodniach 3-5 dniach 24 godzinach 15 minutach
Respondenci Algorytm
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5 nawykow efektywnych reklamodawcow
Podsumowanie

Wy Mow o rzeczach Wintegruj Wzbudzaj Kontaktuj sie z
sie W emwcje konsumentami

historie
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