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Nowe sposoby kreacji

Czesc VI

TEKST MACIEJ SLUZYNSKI

Al Ries i Jack Trout w swojej ksigzce ,22 niezmienne prawa marketingu”,
jako pigta z kolei regute (a wiec dos¢ wysoko) umiescili prawo koncentragii...

Skutecznosci tego prawa dowodza liczne
przykiady, warto wigc takze | w rozwazaniach
nad tekstem reklamowym w reklamie
Zewngtrznej poswigcié mu nieco uwagi.
Wedlug autoréw ,najwazniejsza sprawa

w marketingu jest zawfadnigcie jakims
wyrazem w $wiadomosci potencjalnych
Klientéw”. Prawo to na wielka skale stosujg
wielkie firmy samochodowe, takie jak Volvo
czy Mercedes, wielkie koncerny spozywcze,
takie jak Pepsico czy Heinz, firmy
informatyczne — jak IBM, czy producenci
Srodkéw higieny — jak Procter & Gamble.
Odbywa sie to w sposéb diugofalowy

i przemyslany, poprzez wybér odpowiedniego
okreslenia i konsekwentne budowanie sieci
powiazah migdzy nim a produktem. Stad
pierwsze skojarzenia, jakie powinny sie
nasuwa przy wyzej wymienionych markach
to - w kolejnosci: bezpieczeristwo, technika,
miodoscé, ketchup, komputer i troska. Wazne
jest poczynienie fundamentainej uwag;
slowo, ktére chcemy objaé swoim planem
Zawlaszczenia” powinno byc proste,
sugestywne, pozytywne i wazne z punktu
widzenia odbiorcy. Od tej reguly zdarzajg sie
sporadyczne wyjatki; spoleczna kampania
przeciw narkotykom w Polsce, przebiegajaca
pod hastem ,Narkotyki sa dia przegranych”,
starafa sig zbudowac Sciste powiazanie stéw
narkotyki” i ,przegrani”,

W tym konkretnym przypadku, przy
uzasadnionej koncepcii reklamy negatywnej,
takie odejécie od przytoczonej reguty jest

w petni uzasadnione. Prawo koncentracji
funkcionuje w ten sposcb, iz w umysle
odbiorcy ,wypala” hasto, ograniczone do
jednego wyrazenia lub jednego pojecia.
Laczy sie jednoczesnie z prawem
pierwszerstwa; ta forma, ktéra pierwsza
uzyje danego zwrotu, ma najwieksze szanse,

aby zwrot 6w zostat z nig skojarzony. Oczywiscie,
zrobic to mozna jedynie poprzez reklame,
rozpowszechniajac zalozong relacie, gdzie sie da
i jak sig da. W prawie koncentracji mowi sie takze
o tym, ze najwigksza skutecznoscia ciesza sie
wyrazy po pierwsze najprostsze, a po drugie —
uKazujace konkretne korzysci wynikajace

2 uzytkowania danego wyrobu, Tu od razu wazna
uwaga; nalezy sie skupié na jednym wyrazie, na
jednej konkretnej rzeczy. | tak moze sie zdarzyé,
iz wystapi tak zwany ,efekt aureoli” i odbiorca
jednemu okresleniu przypisze takze inne

cechy produktu,  okresleniem tym zaledwie
powigzane | to zazwyczaj dosé luzno. Jesli
marka Volvo skojarzona jest w $wiadomosci
potencjalnych klientow (i nie tylko ich) z wyrazem
Jbezpieczeristwo, to w ,efekcie aureoli”

2 bezpieczeristwem z kolei skojarzone zostana
dalsze cechy: lepsze wykonanie, lepsza
konstrukcja, nowatorskie rozwigzania. Jesli
natomiast z jakims produktem skojarzymy stowo
.miodos¢”, to pociagnie to za soba dalsze
skojarzenia — witalnosé, sita, uroda. A teraz

2 naszego punkiu widzenia rzecz w prawie
koncentracji najwazniejsza; nic nie trwa wiecznie.
Réwniez ,wypalone” w $wiadomosci konsumenta
slowo, powiazane z danym produktem, z czasem
ulega zatarciu

A skoro tak jest, to moze nie ma potrzeby, aby
takie sfowo utrwalac z olbrzymia sita? Moze
wystarczy tylko zasugerowac jego istnienie?
Kampanie w reklamie zewnetrznej sa sita rzeczy
dziataniami ulotnymi. Nie ma zatem wielkiego
sensu wybor jakiegos stowa, okreslenia lub
skojarzenia i ,upieranie sig” przy nim przez
kolejne lata. Metoda ta jest z pewnoscia
skuteczna, ale zbyt diugotrwala i zbyt kosztowna.
Jednak z pewnoscia warto w przekazie stownym
zawrzeé wyrazna sugestig, jak chcielibysmy
zosta¢ zapamigtani przez odbiorcow przekazu

I nie ma sensu bawi¢ sig tutaj w subtelnosci

i niedopowiedzenia; ulotnosé przekazu nie
pozwala na finezjg. W outdoorze trzeba méwic
wprost, mowié krotko i — cho¢ to nie zawsze
mozliwe — méwic czesto. A wiec po pierwsze —
jesli chcemy, aby jakies stowo czy wyrazenie
bylo chocby przez krétki czas kojarzone

2 reklamowanym produktem, to musimy go uzy¢
w tekscie. Przypomnijmy tu kampanie firmy
Philipiak, z fadnym zdjeciem

i jednym wyrazem: ,JAKOSC". Mozna
zapomnieg, czego dotyczyla reklama, ale
zwiazanie slowa z marka jest dos¢ mocne.

Po drugie - uzyte slowo powinno by¢ w miare
mozliwosci jak najkrétsze. Lepiej zrezygnowas
2 konstrukcii ziozonych, w stylu ,doskonata
jakos¢”, ,zawsze najnizsza cena” czy ,satysfakcia
gwarantowana’. Czas percepcii billboardu jest
na tyle kréti, e i stowo powinno méc zabrzmieé
i wybrzmiec w $wiadomosci odbiorcy w cafosci.
Ato bedzie mozliwe jedynie przy wyrazach
prostych, mocnych i niezbyt

diugich. Zawsze tez nalezy sie skupic na jednym,
najwazniejszym wyrazie, wigc konstrukcie

w stylu wygoda i bezpieczeristwo”, lub
Lnajlepsze i najtarisze" raczej nie wchodzq

w gre. Unikajmy tez konstrukcji zbudowanych

2 uzyciem kwantyfikatorow wykluczajacych — po
okresleniu ,zysk bez ryzyka” w swiadomosci
odbiorcy zazwyczaj zostaje dojmujace wrazenie,
e 08 jest bez czegos". A trudno, zeby brak
czegokolwiek kogos zachecat. Po trzecie - jesli
juz zdecydujemy sig na wybranie ,naszego”
stowa, starajmy sie uzywac go jak najczesciej,
wspierajac ewentualng kampanig outdoorowa
dziataniami w prasie, stacjach radiowych,
telewizji i gdzie tylko sie da. Dzigki temu,

w krétszym czasie dotrzemy do wigkszej ilosci
odbiorcéw, a zastosowanie multimedialnego
kanatu przekazywania informacji wzmocni
wymowe i szybciej zbuduje pozadane
skojarzenia. &
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