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AUDYT KREATYWNY
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W OPARCIU O ARCHETYP MARKI

Streszczenie: Celem referatu jest prezentacja metody audytu kreatywnego w oparciu o arche-
typ marki oraz wskazanie zasadnosci stosowania tej metody w kontekscie oceny komunika-
cji marketingowej. W referacie omowiono ideg audytu kreatywnego, znaczenie archetypow
w komunikacji marketingowej oraz mozliwo$ci wykorzystania archetypow do oceny jakosci
pomystow kreatywnych i ich spdjnosci z tozsamoscia marki.

Stowa kluczowe: audyt kreatywny, archetyp marki, pomysty kreatywne.

1. Wstep

Wspotczesna komunikacja marketingowa napotyka liczne trudnosci obnizajace jej
skutecznosc¢ i efektywnos¢. Naleza do nich m.in. dynamiczne zmiany otoczenia mar-
ketingowego, hiperkonkurencja, upodabnianie si¢ wielu produktéw do siebie, szum
informacyjny, rosnacy sceptycyzm konsumentéw w zakresie ofert marketingowych
i wiarygodnosci obietnic sktadanych przez marki czy kryzys finansowy, ktory nie-
jednokrotnie wymaga rewizji dotychczas prowadzone;j strategii. Spojna i wzglednie
stabilna w czasie tozsamos$¢ marki jest zagrozona. W firmach zmieniaja si¢ mene-
dzerowie odpowiedzialni za marke, wraz z nimi zmieniaja si¢ wizje dotyczace toz-
samosci marki i zwiazanej z nia komunikacji marketingowej. Marki nie buduje si¢
z dnia na dzien, ale przez lata spojnej komunikacji, ktora z jednej strony taczy dtu-
gofalowa wizje dotyczaca marki, a z drugiej uwzglednia krotkookresowe dziatania
taktyczne. Komunikacja marketingowa musi podlega¢ systematycznej, wieloaspek-
towej ocenie. Elementem tej oceny powinien by¢ audyt kreatywny. Celem referatu
jest prezentacja metody audytu kreatywnego w oparciu o archetyp marki. Referat
oparty jest na studiach literaturowych, analizie danych wtoérnych oraz audycie ponad
40 marek i ich komunikacji marketingowe;j.
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2. Audyt kreatywny

Audyt kreatywny to analiza o charakterze jakosciowym, polegajaca na ocenie dzia-
fan i materialow komunikacyjnych marki, pod katem ich spdjnosci z tozsamoscia
marki oraz docelowym wizerunkiem, ktory firma stara si¢ zbudowa¢ w umystach
grupy docelowej. Audyt kreatywny komunikacji marketingowej powinien udzieli¢
odpowiedzi na nastepujace pytania:

— Czy pomysly kreatywne stosowane w komunikacji marketingowej sa spojne

z tozsamoscia marki?

— Czy warstwa werbalna komunikacji marketingowej (hasta reklamowe, teksty
reklamowe, dobor stow, jezyk, ton) jest spojna z tozsamoscia marki?

— Czy warstwa wizualna komunikacji marketingowej (obrazy, fotografie, ilustracje,
kolorystyka, styl zdje¢, tematyka zdjec) jest spojna z tozsamoscia marki?

Tak pojmowany audyt kreatywny moze stanowi¢ uzupetnienie badan marketin-
gowych, w szczegodlnosci badan wizerunkowych marki i map percepcji, ktore ob-
razuja postrzeganie poszczegdlnych marek, a takze ujawniaja wolne percepcje (po-
tencjaty do zagospodarowania przez nowe marki lub marki istniejace, dla ktérych
rozwazane jest repozycjonowanie). Mapy percepcji udzielaja odpowiedzi na gene-
ralne pytanie: jak postrzegane sa poszczegolne marki, audyt kreatywny za$ udzie-
la odpowiedzi na pytanie: czy komunikacja marketingowa marki pozwala jej zajac
odpowiednia pozycje na mapie percepcji. Audyt kreatywny moze by¢ takze prze-
prowadzony jako analiza komunikacji marketingowej konkurencji. Wowczas celem
nie jest ocena spojnosci dziatan komunikacyjnych z tozsamos$cia marki, ale raczej
odkodowanie planowanej dla konkurencyjnej marki pozycji tej marki w umystach
grupy docelowej. W ten sposob firma moze oceni¢ intencje dotyczace pozycjono-
wania marek konkurencyjnych i uwzgledni¢ te informacje marketingowe w swoich
dziataniach strategicznych.

Realizacja audytu kreatywnego wymaga odniesienia komunikacji marketingo-
wej do pewnych obiektywnych kryteriow, np. wymiaréw wizerunku marki, zalecen
wynikajacych z modeli komunikacji lub do innych kategorii, ktére umozliwia po-
rownanie komunikacji ze ,,wzorcem”. Audyty kreatywne moga zatem przybieraé
roézne postaci, w zaleznosci od przyjetych kategorii' [Kleczek, Hajdas, Sobocinska
2008; Percy, Rossiter 1992]. W niniejszym artykule autorka przyjmuje kategorig,
jaka sa archetypy.

3. Idea i zastosowanie archetypow

Pojgcie archetypu wprowadzit Carl Jung i zdefiniowat je jako zbiorowy wzor pod-
stawowy, o mitologicznym charakterze, przekazywany z pokolenia na pokolenie

' Np. audyt kreatywny zaproponowany przez R. Kleczka w oparciu o macierz Rossitera—
—Percy’ego.
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1 odnoszacy si¢ do ludzkosci w ogbéle — majacy wigc znamiona zbiorowej §wiado-
mosci [Jung 1993]. Przyktadem archetypu jest Wielki Medrzec — symbol madrosci
i przewodnika duchowego, czy Wedrowiec (Pielgrzym) — symbol tutaczki zyciowe;,
poszukiwania wlasnej drogi i sensu zycia. Archetypy reprezentuja ponadczasowe,
uniwersalne wzory zachowan i maja odzwierciedlenie w licznych wytworach kultury
i sztuki, takich jak basnie, legendy, opowiesci, filmy czy obrazy. Ze wzgledu na ich
emocjonalny charakter, zdolno$¢ poruszenia odbiorcy oraz czytelnos¢ i wyrazistos¢
warto$ci archetypy moga by¢ wykorzystane do tworzenia tozsamos$ci marek oraz
komunikacji marketingowej. Tozsamo$¢ marki oparta na archetypie i konsekwentnie
komunikowana w oparciu o 6w archetyp nabiera z czasem jego cech. Archetyp po-
zwala takze na zachowanie spojnosci dziatan budujacych wizerunek marki. Pozba-
wienie komunikacji marketingowej archetypu prowadzi do ryzyka stworzenia wielu
niepowiazanych ze soba, réznych narracji [Herskovitz, Crystal 2010].

Archetypow jest bardzo wiele, gdyz stanowia kombinacj¢ cech charakteru i po-
staw, jednak w komunikacji marketingowej szczegdlnie przydatnych moze by¢ dwa-
nascie sposrod nich [Mark, Pearson 2001; Hajdas 2010]: Dziecko (Innocent, nie-
winnos¢), Odkrywca, Medrzec, Bohater, Buntownik, Mag, Zwyczajny Czlowiek,
Btazen, Kochanek, Opiekun, Tworca i Przywddca. Warto krotko scharakteryzowac
kazdy z archetypow [Mark, Pearson 2001; Hajdas 2010].

Archetyp dziecka (Innocent). Archetyp ten charakteryzuje niewinnos¢, szcze-
ro$¢, czystose, szczgscie, optymizm, rados¢ z prostych rzeczy, wiara. Na archetypie
dziecka mozna budowac marke, ktora definiuje problem i oferuje jego proste rozwia-
zanie, kojarzy si¢ z dziecinstwem, niewinno$cia, moralnoscia, dobrocia i prostota.
Przyktadowe kategorie produktéw, w przypadku ktérych mozna rozwazy¢ archetyp
dziecka to produkty naturalne, zywno$¢ organiczna czy artykuly dla niemowlat.

Archetyp odkrywcy: odkrywca ciagle czegos poszukuje, zada przygod i wrazen,
ceni wolnos$¢ i niezaleznos$¢, stroni od nudy. Jego celem jest pelniejsze i bardziej
satysfakcjonujace zycie. Archetyp odkrywcy sprawdza si¢ w przypadku marek, kto-
re daja nabywcom poczucie wolnosci, nonkonformizmu i bycia pionierem, podkre-
slaja indywidualizm uzytkownika. Archetyp ten mozna rozwazac, budujac marke
w kategorii §rodkow transportu (zwlaszcza samochodow terenowych), produktéw
typu kajakow, rowerow czy sprzetu do sportow ekstremalnych, uzytkowanie ich bo-
wiem wiaze si¢ z pewna przygoda, podroza, ryzykiem; archetyp ten bedzie takze
odpowiedni dla produktéw uzywanych poza domem, w trasie, w ruchu, produktow
utatwiajacych mobilno§¢ wspotczesnemu miejskiemu konsumentowi-nomadowi, ta-
kich jak przenosne odtwarzacze muzyki czy produkty zywnosciowe przeznaczone
do konsumpcji poza domem, w ruchu, w biegu. Odkrywca to takze dobry archetyp
dla produktow z egzotycznych krajow lub cheacych pozycjonowac si¢ jako ,,odro-
bina egzotyki”.

Archetyp medrca: medrzec to mysliciel, filozof, ekspert, doradca, nauczyciel,
przewodnik, mentor; wiarygodny i pewny siebie. Mgdrzec pomaga zrozumie¢, le-
piej dziataé, efektywniej mysle¢. Jest to archetyp dobry dla marek, ktore dostarczaja
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konsumentom informacji i ekspertyz, zachecaja ich do myslenia lub oparte sa na
nowoczesnych odkryciach. Czgsto po ten archetyp sigga si¢ w przypadku marek
z branzy edukacji, szkolen czy ustug doradczych.

Archetyp bohatera: wojownik, zwycigzca, idealista, chce zmienia¢ $wiat na lep-
sze, dumny, odwazny, gotowy do poswigcen w imi¢ wyzszego dobra. Bohater dodaje
energii, pomaga zachowac dyscypling, skupienie i determinacjg, pomaga zwalczy¢
trudno$ci i sprosta¢ trudnym wyzwaniom. Archetyp ten sprawdza si¢ w przypadku
marek, ktorych innowacyjnos¢ ma duzy wplyw na rzeczywistos¢, ktore sprawiaja, ze
ludzie daja z siebie wszystko, ktore rozwiazuja wazne problemy spoleczne lub poma-
gaja przezwycigzy¢ codzienne trudnosci. Przyktadowe kategorie produktowe, ktore
moga czerpa¢ z archetypu bohatera: $rodki przeciwbolowe (walka z bolem), napo-
je energetyczne (walka ze zmeczeniem), kawa (walka z sennoscia), organizacje non
profit (np. walka z globalnym ociepleniem lub innymi problemami spotecznymi).

Archetyp buntownika: szokujacy, skandalista, idacy pod prad, wyzwolony. Uwa-
za, ze zasady sa po to, by je tamac. Archetyp odpowiedni dla marek, ktorych klienci
czuja si¢ zniewoleni przez spoleczenstwo, normy czy konwencje, gdyz pozwala za-
manifestowa¢ bunt. Jest to archetyp, ktory bedzie odpowiedni dla marek skierowa-
nych do nastolatkéw przezywajacych burzliwy okres dojrzewania oraz dla kategorii
produktow majacych znamiona ,,zakazanego owocu”, np. papierosow czy alkoholu.

Archetyp maga: szaman, uzdrowiciel, uduchowiony, obdarzony ogromna in-
tuicja, cenigcy magiczne momenty i specjalne rytuaty, charyzmatyczny, dazacy do
zmian, sprawia, ze dzieje si¢ co$ niezwyktego. Archetyp maga moze by¢ wykorzy-
stywany przez marki, ktore pozycjonuja si¢ jako dokonujace pewnej zmiany w zy-
ciu cztowieka, poszerzajace horyzonty myslowe i jako zwiastuny nowych czasow.
Archetyp ten begdzie pasowal do produktéw oferujacych ,,magiczne chwile” lub
»magiczna przemiang”: osrodkow spa, szampana, kosmetykow, ziot, rozrywki oraz
produktow, z ktorymi wiaza sig¢ specyficzne rytuaty (np. produkcja wina), czy nowe,
przetomowe technologie (np. kino 3D).

Archetyp zwyktego cztowieka: bezpretensjonalny, zorientowany na ludzi, moz-
na na nim polegac, praktyczny, przyziemny, lubiacy rutyng, przewidywalnosc, tra-
dycje¢. Szuka kontaktu z innymi i najbardziej nie lubi wyr6znia¢ si¢ z thumu. Arche-
typ zwyktego cztowieka jest odpowiedni dla marki, ktora daje nabywcom poczucie
przynaleznosci do grupy, oferuje rozwigzania funkcjonalne i praktyczno$¢ oraz uzy-
wana jest niemal codziennie. Budujac markg w oparciu o ten archetyp, w powiazaniu
z odpowiednig strategia cenowa mozna wyr6zni¢ ja na rynku zdominowanym przez
marki postrzegane jako prestizowe. Przyktadowe kategorie produktowe, dla ktorych
odpowiedni jest archetyp zwyklego czlowieka: herbata, cukier, chleb, mleko (pro-
dukty codziennego uzytku).

Archetyp btazna: clown, z ogromnym dystansem do rzeczywisto$ci, wprowa-
dza zabawg i zamieszanie, impulsywny 1 spontaniczny, zyje chwila, chwyta dzien.
Btazen uczy innych, jak zy¢ petnia zycia, pozwalaé sobie na impulsywno$¢ i dobra
zabawg. Archetyp blazna sprawdza si¢ w przypadku marek, ktore sprawiaja, ze lu-
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dzie mito spedzaja czas, jest dobry dla produktéw niekoniecznie zdrowych (pozy-
cjonowanych w stylu: wyluzuj, zabaw sig, np. stodycze) czy produktow dajacych
wrazenie odpoczynku od codziennej rutyny, takich jak napoje, przekaski.

Archetyp kochanka: poszukuje prawdziwej mitosci i blisko$ci z drugim czlowie-
kiem, namigtny, atrakcyjny, zmystowy, kieruje si¢ emocjami i szuka przyjemnosci.
Archetyp ten jest odpowiedni dla marek towarzyszacych ludziom, gdy rodza si¢
migdzy nimi uczucia, dla marek, ktore pozwalaja zrobi¢ wrazenie na plci przeciw-
nej i dodaja sex appealu ich uzytkownikowi (np. samochody, kosmetyki, bizuteria,
moda, alkohol) oraz produktow dajacych zmystowa przyjemnosc¢ (czekolada, stody-
cze, desery).

Archetyp opiekuna: altruista, bezinteresowny, wspotczujacy, empatyczny, wy-
chowawca, hojny i wspierajacy. Archetyp opiekuna jest dobry dla marek zaspoka-
jajacych potrzeby calej rodziny, zwigzanych z edukacja i wychowaniem, zdrowiem,
udzielaniem pomocy. Kategorie produktéw, w ktérych mozna budowaé marki-
-opiekunow to np. ubezpieczenia, edukacja, banki, zdrowie, organizacje non profit,
opieka.

Archetyp tworcy: peten wyobrazni, artysta, wyzwala tworcza inwencje, lubi eks-
perymentowac i podejmowaé ryzyko, ambitny, pragnie wdraza¢ pomysly w zycie.
Marka-twoérca pozwala nabywcy wyrazi¢ siebie, sprzyja rozwojowi, wymaga du-
zej wyobrazni lub zdolnosci artystycznych. Archetyp tworcy bedzie odpowiedni dla
unikalnych produktow rozniacych si¢ od masowych np. designem, dla produktow
pozwalajacych co$ stworzy¢, np. kredki, farby; bedzie to dobry archetyp w katego-
riach produktéw zwiazanych z dekoracja, urzadzaniem wnetrz, domoéw, ogrodow
oraz dla produktow, ktore pozwalaja nabywcey wyrazi¢ swoja indywidualnosgé.

Archetyp przywodcy: manager, zarzadca, organizator, wydajny, pewny siebie,
odpowiedzialny. Jest to odpowiedni archetyp dla marki, ktora kojarzy si¢ z wysokim
statusem 1 jest uzytkowana przez wpltywowych ludzi jako znak ich statusu, odpo-
wiedni, gdy marka ma dozywotnig gwarancjg, gdy produkt pelni funkcje ochronna
lub w pewien sposob organizuje zycie uzytkownika. Przede wszystkim jednak jest
to archetyp dla marki lidera w swojej kategorii.

4. Korzysci z wykorzystania archetypow w komunikacji

Jakie korzysci daje budowanie marki w oparciu o archetypy [Hajdas 2010]? Sa one
przede wszystkim bardziej czytelne dla nabywcy niz opisy marki budowane za po-
moca luznych sformutowan. Archetypy sa jednakowo rozumiane przez wszystkich
cztonkow danego spoteczenstwa, w przeciwienstwie do pojedynczych stow, ktére
moga by¢ interpretowane na roézne sposoby. Ponadto reprezentuja wartosci auten-
tyczne, wiarygodne, ponadczasowe i bliskie konsumentom. Archetyp pozwala zbu-
dowa¢ emocjonalna wigz nabywcy z markq oraz wyznacza kierunek, w ktérym mar-
ka powinna sig¢ rozwijaé. Stanowi takze kryterium do oceny spojnosci komunikatow
marketingowych wysytanych przez marke z jej pozycjonowaniem. W kontekscie



310 Monika Hajdas

korzysci z wykorzystania archetypow w komunikacji marketingowej interesujacy
jest wniosek z badania przeprowadzonego przez agencj¢ reklamowa Young and
Rubicam. Agencja przeanalizowala przypadki ponad 50 marek i odkryta, ze mar-
ki oparte na archetypie uzyskuja dwukrotnie wyzsze wartosci rynkowe i ekono-
miczne niz marki niepowiazane z zadnym archetypem [Young & Rubicam 2002].
Warto wspomnie¢ o jeszcze jednym badaniu, przeprowadzonym przez agencje
badawcza Millward Brown. Badanie przeprowadzono w 13 krajach europejskich
i 5 krajach Ameryki Lacinskiej. W sumie przeprowadzono 36 zogniskowanych
wywiadow grupowych oraz 180 wywiadow etnograficznych. Okazato sig, ze ist-
nieja ogromne podobienstwa migdzy respondentami z r6znych krajéw i kontynen-
tow w postrzeganiu marek. Respondenci, bez wzgledu na miejsce zamieszkania,
identyfikowali poszczegdlne marki z tymi samymi archetypami [Millward Brown
2006]. Obydwa badania dowodza jednego: wykorzystanie archetypéw w budowaniu
tozsamosci marki przynosi firmie korzys$ci zaréwno finansowe, jak i wizerunkowe.

5. Audyt kreatywny w oparciu o archetyp

Archetypy to z jednej strony wzorce postgpowania i zbiory wartosci, a z drugiej
okreslone symbole, stowa czy obrazy. Wybor wtasciwego archetypu dla marki to
potowa sukcesu. Druga potowa to komunikacja marki w sposob zgodny z wybra-
nym archetypem. W celu identyfikacji specyfiki komunikacji marketingowej wyni-
kajacej z poszczegolnych archetypdw przeprowadzono analize literatury dotyczacej
archetypoéw oraz analiz¢ komunikacji marketingowej ponad 40 marek oferowanych
na rynku polskim i na rynkach zagranicznych. Analizowano komunikaty werbalne
i wizualne tych marek. Intencja byto zidentyfikowanie powtarzajacych si¢ w komu-
nikacji motywow, ktore odzwierciedlaja poszczegolne archetypy i reprezentowane
przez nie wartosci. Wyniki tych analiz przedstawiono w tab. 1.

6. Obszary dalszych badan i implikacje menedzerskie

Przeprowadzone badania oraz studia literaturowe pozwalaja sformutowac nastepuja-
ce wnioski, stanowiace zachete do dalszych badan.

W literaturze w zasadzie nie jest podejmowany temat audytow kreatywnych jako
narzedzia oceny i optymalizacji komunikacji marketingowej. Badania i koncepcje
w zakresie komunikacji marketingowej dotycza glownie kwestii strategicznych:
wyboru pozycjonowania dla marki, zdefiniowania celéw, okreslenia odbiorcow,
sformutowania przekazow komunikacji, narzedzi komunikacji, wyboru mediow
oraz oceny efektywno$ci komunikacji z punktu widzenia przyjgtych celow. Brakuje
badan dotyczacych oceny kreacji komunikacji marketingowej (oceny adekwatnosci
pomystow kreatywnych oraz egzekucji kreatywnych). Tworzy to potencjat dla au-
torow 1 badaczy w zakresie prac nad metodologia audytow kreatywnych w oparciu
o rozne kategorie i modele.
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Archetypy jako model stuzacy budowaniu marki i tworzeniu komunikacji mar-
ketingowej sa kategoria otwarta i dynamiczna. Jung wskazuje, ze archetypow jest
nieskonczenie wiele, w literaturze marketingowej wytania si¢ ich niespelna 20
[Mark, Pearson 2001; Wertime 2002; Millward Brown 2006; Walshe 2007], kanon
za$ stanowi 12 archetypow wedlug klasyfikacji Mark i Pearson. Potencjatem dla au-
torow 1 badaczy jest $ledzenie zmiennoS$ci postrzegania archetypow oraz wytaniania
si¢ nowych archetypow na skutek przemian spotecznych i kulturowych.

Otwarto$¢ i dynamika kategorii archetypéw oznacza, ze zmienia¢ si¢ moga tak-
ze symbole zwiazane z archetypami. Oznacza to koniecznos¢ prowadzenia syste-
matycznych badan i okresowa weryfikacj¢ zaproponowanej w niniejszym artykule
metody audytu kreatywnego.

Z przeprowadzonych badan wynikaja nastepujace implikacje menedzerskie:

— archetypy, ze wzgledu na korzysci, jakie ze soba niosa, moga by¢ narzedziem
pomocnym w budowaniu tozsamosci marki;

— z wyborem konkretnego archetypu dla marki wiaze si¢ takze wybor rozbudowa-
nej symboliki marki, ktora nalezy stosowa¢ w komunikacji marketingowej. Za-
proponowana metoda audytu kreatywnego pozwala lepiej ukierunkowac prace
nad projektowaniem i ocena dziatan komunikacyjnych.
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Monika Hajdas

CREATIVE AUDIT OF MARKETING COMMUNICATION
BASED ON BRAND ARCHETYPE

Summary: Nowadays marketing communication encounters a lot of difficulties reducing its
efficiency and effectiveness. Consistency and stability of brand identity over time is threat-
ened. The companies are changing managers responsible for brands, along with the changing
visions of brand identity and related marketing communication. Brands are not built over-
night, but through the years of consistent communication that combines long-term vision for
the brand, and takes into account short-term tactical actions. Marketing communication has
to be subject to a systematic, multifaceted assessment. A part of this assessment should be
creative audit. The aim of the paper is to present the creative audit method based on the brand
archetypes. The paper is based on literature studies, secondary data analysis and audit of over
40 brands and their marketing communication.

Keywords: creative audit, brand archetype, creative ideas.



