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Zarystresci: Wydaje sig, ze we wspolczesnym $wiecie najwazniejszym celem w pro-
cesie komunikacji marketingowej jest przyciagnigcie i utrzymanie uwagi odbiorcy-kon-
sumenta. Opracowanie wyjasnia, czym jest kreacja w marketingu. Autorka pokazuje,
w jaki sposob podchodzi¢ w dzisiejszych czasach do kreacji komunikatéw internetowych. Opra-
cowanie jest efektem studiow literaturowych.
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WSTEP

Internet stat si¢ jednym z wazniejszych mediéw komunikacji marketingowe;j,
ktory boryka si¢ obecnie z podobnymi problemami, co media offline. Z badan
przeprowadzonych przez Nielsen Norman Group wiadomo, ze czas na prezen-
tacje oferty w sieci, to jedynie 10 sekund. Obecnie przecigtny internauta ma do-
step do takich ilosci informacji, ktore sa odpowiednikiem ok. 180 gazet. Zyjemy
w epoce informacji, ktére nieustannie naptywaja, a to doprowadzito do zmian
w sposobach, w jakich odbiorcy ich uzywaja. Ok. 55% uzytkownikow
spedza na stronie internetowej srednio 15 sekund [Powers, 2008]. Naj-
wicksze prawdopodobienstwo, ze uzytkownik opusci strong wystepuje
w pierwszych 10 sekundach i to ryzyko zmniejsza si¢ znaczaco tak naprawde
dopiero po 30 sekundzie [Nielsen, 2011].

Po poczatkowym zachwycie mozliwosciami, jakie daje internet
w komunikacji z konsumentem, nadszedt trudny czas dla budowania zasiggdéw
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i dotarcia do umystu internautow, ktorzy chetnie wykorzystujg roznorodne na-
rzgdzia blokujace komunikaty marketingowe.

Tym, co moze w istotny sposob oddzialywa¢ na odbiorce-konsumenta, wy-
daje si¢ by¢ odpowiednia kreacja komunikatoéw marketingowych.

Tymczasem bardzo trudno jest poda¢ definicje kreacji. Jak czytamy, kreacja
(z tac.) to akt stwodrczy, tworzenie czegos, a takze wytwor tej czynnosci [Web-
Design, 2009]. Koncentruje si¢ w tym wypadku na kreatywnoSci. Jest to proces
umystowy, pociagajacy za soba powstawanie nowych idei, koncepcji lub nowych
skojarzen, a takze powigzan z istniejacymi juz ideami i koncepcjami [ibidem] —
i w tym zakresie pojecie jest stosowane w opracowaniu. Nalezy jednak pamigtac,
ze kreacja moze by¢ rowniez traktowana jako efekt procesu tworczego.

Celem opracowania jest wskazanie na podstawowe zasady projektowania
komunikatow reklamowych, zarowno w sposob przedmiotowy, jak i procesual-
ny. Autorka w tym celu dokonata krytycznego przegladu podstawowej literatury
przedmiotu.

1. KREACJA JAKO PROCES

Na poczatku warto zada¢ sobie pytanie, co jest sktadnikiem kreacji? Kreacja
moze by¢ dobra, z gustem, na poziomie, ale moze tez by¢ staba, niecickawa
i brzydka - i pomimo tego, dalej jest kreacja. Co wigcej nawet ta pozornie brzyd-
ka, w ztym tonie, wbrew zasadom, moze by¢ bardziej niz inne, wciggajaca
i zaciekawi¢ odbiorce. Na przyktad strony internetowe, ktore nie trzymaja si¢
zasad, nie maja funkcji RWD!, §wiecgce sie banery zawierajgce jedynie typogra-
fi¢ lub zle dobrang grafike spetniaja swoje funkcje komunikacyjne. Okazuje si¢,
ze taki layout zwraca uwagg i jest skuteczny, ale nie jest kreacjg w rozumieniu
tematu, jaki podejmujemy.

Obecnie internet pozwala na duzo wiecej niz przewidziaty podrgczniki, ktore
omawiaty kreacj¢ w mediach offline - w zwigzku z tym definicja kreacji musi
by¢ duzo bardziej rozbudowana. Ogdlnie kreacja to kazde dziatanie wnoszace
co$ nowego w nasze pojmowanie $wiata i otwierajgce nam oczy lub powodujace
ol$nienie, w stylu ,,wow!” czy ,,dlaczego ja na to nie wpadtem?!”. To takie dzia-
lania, ktore nas cickawig, porywaja, a jednoczesnie sg proste i oczywiste. Stad
tez bardzo waznym elementem kreacji jest big idea’. Zaden projekt nie osiggnie

"RWD - Responsive Web Design. Technika projektowania strony www, tak aby jej wyglad i uktad
dostosowywat si¢ automatycznie do rozmiaru okna przegladarki, na ktorej jest wySwietlany np.
przegladarki, smartfonow czy tabletow. Podaje za: Przysztos¢ bankowosci mobilnej to serwisy lite.
Rozmowa z Marcinem Zuchowicz, https://prnews.pl/przyszlosc-bankowosci-mobilnej-to-serwisy-
-lite-16486, 23.03.2018.

2 Big Idea - motyw przewodni kampanii reklamowej. Glowny pomyst, ktory przyswieca catej
strategii i kreacji.
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stawy bez dobrych pomystow. Sa one niezwykle istotne, by zwrdci¢ uwage kon-
sumentow i zachecic¢ do kupienia tego, co mamy do zaoferowania.

Jak twierdzil D. Ogilvy, ,jezeli twoje ogloszenie reklamowe nie zawiera
wielkiej idei, to przeminie niezauwazone jak statek plynacy w ciemno$ciach”
[David Ogilvy, 2008]. Skad wiadomo, ze dany pomyst jest dobry? D. Ogilvy
sprawdzat to, zadajac sobie pytania:

1. Czy zaparto mi dech, kiedy pierwszy raz go zobaczytem?
2. Czy chcialbym sam go wymys$li¢?

3. Czy jest wyjatkowy?

4. Czy idealnie odpowiada zatozonej strategii?

5. Czy mozna go eksploatowac przez nastgpne trzydziesci lat?

Jezeli na wszystkie pytania odpowiedziano twierdzaco, to jest to big idea.

Jezeli juz zostanie opracowana big idea z dzialem marketingu, copywri-
ter’ami badz z dyrektorem kreatywnym odpowiadajacym za kreacje, wtedy
mozna przystapi¢ do dziatania.

Najwazniejszg rzeczg jest brief, poniewaz grafik-projektant musi wiedzie¢,
co ma zrobi¢, jaki efekt ma przynie$¢ jego praca, do kogo jest skierowana
kampania marketingowa 1 jaki jest jej cel. Grafik kreatywny pracuje wspoélnie
z dyrektorem artystycznym (tzw. art director), ktory interpretuje potrzeby klien-
ta (producenta) i na tej podstawie przygotowuje brief (opis i zalozenia) oraz
okresla wizje, ktora ilustruje zespot grafikow.

Tabela 1. Schemat briefu reklamowego

Wprowadzenie - charakterystyka marki

- analiza konkurencji

- sposdb zakupu produktu

Docelowa grupa odbior- | - cechy demograficzne

cow - wiedza o danej kategorii produktéw i zainteresowanie nig
- kryteria rozrozniania marek konkurencyjnych

- uzytkowanie produktu

Cele reklamy - co firma zamierza osiggna¢ dzieki reklamie
Obietnica - tre$¢ silnie motywujaca do dziatania i wyrdzniajaca marke
Poparcie - co potwierdza obietnice i pomoze uwierzy¢ w nig klientowi

Pozadana reakcja kon- | - co powinien pomyslec klient, gdy zobaczy reklame
sumenta
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Wskazdowki wykonawcze | - sugestie, co nalezy wykorzystac, a czego nie
- obowigzkowe sktadniki — co reklama powinna zawiera¢

(np. logo)
- ograniczenia prawne i kodeksy branzowe

Srodki przekazu - sugerowane media i Srodki przekazu (np. diugo$¢ spotu
reklamowego)

Budzet - na produkcje

- ha umieszczanie w $rodkach przekazu

- na inne instrumenty promocji

Ocena skutecznosci - kryteria i narzedzia oceny

Zataczniki - dane o sprzedazy w ujeciu regionalnym

- dane o sprzedazy w ujeciu czasowym

- wyniki badan postaw i preferenciji odbiorcéw reklamy

Zrodto: Budzynski, 1999, s. 52-53.

Interpretacja briefu kreatywnego to rzecz indywidualna, zawsze bazujaca na
dotychczasowych doswiadczeniach. Czasami bywa tak, ze najlepszy projekt po-
wstaje nieco za sprawg przypadku. Czasami trwa to tygodnie, a niekiedy udaje
si¢ trafi¢ w sedno za pierwszym razem. Proces tworczy trwa od poczatkowej
fazy (implementacji) az do nieskonczono$ci. Oznacza to, ze niektore zamknigte
projekty wcigz daja nam mozliwo$¢ innego wykonania. Czy bedzie ono wtedy
lepsze? Czy bedzie bardziej atrakcyjne? Jesli tak, to nie zaprzecza to stwierdze-
niu, ze nasza praca juz jest dobra, genialna i odniesie sukces. Stad tez bardzo
wazny jest sam proces kreacji. Przystepujac do realizacji, w nattoku nie zawsze
przejrzystych koncepcji, potrzebna jest konstruktywna rozmowa, big idea lub
brief. Analizujac korzysci, ktore wynikajg z takich rozméw, nasuwa si¢ tekst
R. Ingardena O dyskusji owocnej stow kilka. Ingarden uwaza, ze wszyscy uczest-
nicy rozmowy muszg wykazac si¢ jej potrzeba, i ze prowadzona musi by¢ przy
zachowaniu swobody wewnetrznej. Kazdy z uczestnikdw powinien by¢ szczery
wobec samego siebie, aby moc znalez¢ odpowiedzi na pytania, ktore ich nur-
tuja, m.in. czego oczekuja i co si¢ sprzeda. Moze si¢ to udac¢ dzigki potrzebie
kontrolowania i przezwyci¢zania wlasnych twierdzen oraz probie zawieszania
dotychczasowej oceny cudzego stanowiska. Dopiero wtedy mozemy by¢ goto-
wi do uznania odmiennych postaw niz nasze i otworzy¢ si¢ na poglady innych
[Ingarden, 1961, s. 193-195].

Kazdy element wlasnej pracy rozpatrywaé nalezy indywidualnie - dazy¢
do postugiwania si¢ prostymi $rodkami wyrazu, ktore beda podkresla¢ istote
przekazu. Nie nalezy tym samym przywigzywac si¢ do technik dobrze znanych,
tylko szuka¢ nowych rozwigzan — nowych narzgdzi i kanalow dotarcia do kon-
sumenta.
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Doskonalym przyktadem potaczenia kanatow i technik komunikacji jest film
,»Iw0j Vincent”, gdzie prace malarska wspieraja nowoczesne narzgdzia. Obrazy
s malowane farbami olejnymi, ale arty$ci malujg obrazy na stworzonych juz
weczesniej komputerowo kadrach. Mimo, ze animacja nalezy do gatunku anima-
cji artystycznej, jego komercyjne opracowanie jest niezaprzeczalne. Tak samo
jest w kreacji w marketingu, gdzie wykorzystujemy tradycyjne techniki za po-
mocg nowoczesnych narzedzi, gdzie zamiast pedzla i ptétna mamy komputer
i tablet graficzny.

2. DESIGN JAKO PROCES

Warto w tym momencie odnie$¢ si¢ do teorii designu P. Ralpha. Artykut
dotyczy wprawdzie inzynierii oprogramowania, ale - zdaniem autorki - opisa-
ne w nim podejscia mogg odnosi¢ si¢ do projektowania ogdlnie [Ralph, 2010,
s. 139-153]:

1. Perspektywa racjonalna (ang. Reason-Centric Perspective lub The Ratio-
nal Model, Technical Problem Solving) — w tym podejsciu zdefiniowanie
problemu poprzedza jego rozwigzanie, za$ myS$lenie poprzedza dziatanie.
Cele i wymagania projektu zostajg okreslone na poczatku, a proces projekto-
wy jest implementacjg zatozen i ma doprowadzi¢ do spetienia z géry okre-
Slonych celow w ramach znanych ograniczen. Ewaluacja polega na porow-
naniu dziatania z planem i ocenie zgodnosci efektow z zatozeniami. Zmiana
zatozen powoduje cofnigcie si¢ w procesie do poczatku.

2. Perspektywa zorientowana na dzialanie (Action-Centric Perspective)
zaktada, ze definiowanie i rozwigzywanie problemu jest ze sobg Scisle po-
laczone i odbywa si¢ rownolegle. Design jest kreatywng improwizacja.
Designer przetacza si¢ miedzy definiowaniem problemu, projektowaniem
1 ewaluacja: when someone reflects in action, ...he does not keep means and
ends separate... he does not separate thinking from doing.

O ile podejscie z perspektywy racjonalnej jest zwykle uwazane
za podrecznikowe, to badanie przeprowadzone przez Ralpha ma wskazywac,
ze projektanci i programisci w rzeczywistosci czesciej pracuja w ten drugi sposob
(z czym wigzg si¢ odwieczne problemy z niemozliwo$cig doktadnego oszacowa-
nia budzetu i harmonogramu w projektach). Zeby zrozumieé¢ problemy, trzeba
sprawdzi¢ mozliwe rozwigzania, pozna¢ wymagania, sformulowaé pytania,
trzeba zacza¢ prototypowanie, a feedback do projektu odkrywa nowa wiedze
o problemach, celach, wymaganiach, ograniczeniach. Projekt zmienia sig ite-
racyjnie, a to co na koncu powstaje czgsto ma mato wspdlnego z poczatkowym
zamystem, ktory w trakcie projektu modyfikowany jest wielokrotnie [ibidem].

Opierajac projektowanie na zasadzie kreatywnego myslenia design thinking,
polegajacego na generowaniu rozwigzan dla problemdéw o nieznanym poczatko-
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wo rozwigzaniu z uzyciem takich metod, jak obserwacja uzytkownikow, burze
mozgow, prototypowanie i przede wszystkim zotte karteczki z pomystami, trud-
no powiedzie¢, aby byto to co$ nowego, co uzasadnialoby postugiwanie si¢ takg
etykietka. Design thinking zostatlo spopularyzowane przez firme¢ IDEO [zob.
Brown, 2013]. Zdaniem autorki, prawdziwe projektowanie to nie jest tworze-
nie wizji na przysztos¢, bez jakichkolwiek ograniczen. Setka szkicow i tysiac
post’itow nic nie sg warte, jesli nie prowadzg do stworzenia projektu o realnej
warto$ci biznesowej. Tymczasem design thinking bardziej skupia si¢ na procesie
i jakosci swoich metod, niz na efektach koncowych.

Projektanci do$¢ szybko narzucaja sobie wymagania i ograniczenia -potrze-
buja zawezenia pola wiasnie po to, zeby szybko stworzy¢ co$ konkretnego. Roz-
wijajg swoje pomysty przez prace nad realnymi rozwigzaniami - w kolejnych
iteracjach uczg si¢ i zadajg pytania przez tworzenie i analizowanie tego, co
zrobili, a nie tylko przez myslenie. Trudno tez nie uznac, ze wszystkie popularne
procesy projektowe w postaci grafiki uzytkowej sa dalekim uproszczeniem spra-
wy i w praktyce nie wygladaja doktadnie tak samo, jak w modelu.

3. IDENTYFIKACJA WIZUALNA JAKO ELEMENT KREACIJI

Identyfikacja wizualna (ang. visual identity) firmy lub produktu to najwaz-
niejszy element corporate identity. Corporate identity (CI) jest systemem, kto-
ry zawiera szereg elementdéw, pozwalajacych firmie bagdz marce komunikowac
jej odmiennos¢, a takze nakresla jej misje 1 wizje. Pozwala réwniez pokazac,

z czym utozsamia si¢ sama marka: z jakim rynkiem, branzg, klientami, konku-
rencja czy nawet pracownikami. CI czgsto jest mylnie zastepowane przez poje-
cie identyfikacji wizualnej — jednak nie sg one tozsame.

Identyfikacja wizualna to jedynie niewielki fragment CI, ktéry obejmuje
dobor kolorow, projektow, stow oraz catej big idei biznesowej. Brane sa rowniez
pod uwage elementy strategii marketingowej, modelu biznesowego, kanatow
dystrybucji oraz cata dziedzina zwigzana z pozycjonowaniem marki.

Do komunikacji niewerbalnej marki naleza [Oledzki, Tworzydto, 2009]:

- logo / logotyp

— kolorystyka

—  kroj pisma

— wyglad budynkow i charakterystyczny wystroj wnetrz,

— wyglad produktow oraz i ich opakowan,

— korporacyjny dress code,

— szata zewnetrzna materialdéw promocyjnych

— oraz inne elementy, ktorych gtownym sposobem komunikacji jest obraz

oraz doswiadczenia powstate w wyniku kontaktu z obrazem, czyli: np.
kolor wnetrz.
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Corporate Identity spehia rolg reprezentacyjng. Calosciowy system CI ko-
munikuje klientom, pracownikom, dostawcom, konkurentom, inwestorom oraz
calemu otoczeniu biznesowemu, jak wyglada firma i jakimi warto$ciami sig¢
kieruje. Komunikacja odbywa si¢ za pomocg rozméw handlowych, wywiadow,
atmosfery w zespole, objetej strategii rynkowej, materiatach marketingowych
oraz we wszystkich kanatach komunikacji online, takich jak strona internetowa,
media spotecznosciowe, newslettery [ibidem].

4. KREACJA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Pomijajagc Instagram i Pinterest, ktore oddzialujg tylko za sprawa obrazu,
warto przyjrze¢ si¢ blizej takim mediom spotecznosciowym, jak: Twitter 1 Face-
book — najpopularniejszym platformach tekstowym.

Twitter opublikowal badanie oparte na analizie 2 milionow wpisow w celu
zrozumienia, jaki czynnik zwigksza zaangazowanie w przypadku okreslonego
tweetu. Z ich badan wynika, ze zastosowanie tresci opartej na grafice spowodo-
wato znaczny wzrost liczby osob, ktore zdecydowaty si¢ na kliknigcie “podaj
dalej”. Najlepszymi elementami tweetow, ktore zostaly przeanalizowane wérod
kont uzytkownikow, byty grafiki, zdjecia i filmy: Umieszczenie wideo zwigksza-
fo liczbe ponownych udostepnien o 28%. Tweety, ktore zawieraty zdjecia miaty
35% wiecej udostepnien [Twitter Blog, 2014].Jesli chodzi o Facebook, to az
87% udostepnianych postow na portalu na catym $wiecie to grafiki, 4% to linki,
4% albumy, wideo to 3%, a statusy to 2% z 30 000 stron profilowych Facebooka
[SocialBakers, 2018].

W zwiazku z ogromnym wzrostem naplywajacych informacji oraz szybkich
faczy, najwigksze wyzwanie dla osob zajmujacych si¢ trescig marketingowa
stanowi umyst internauty. Poprzez ewolucj¢ jestesmy stworzeni do tego, aby
szybciej przetwarzac obrazy niz tekst [Nielsen 2016]. Gdy potaczymy wigc tresé
pisang z wizualng, mozemy spodziewac si¢ znacznego wzrostu ogladalnosci da-
nego przekazu. Jak poradzi¢ sobie z tym problemem?

Jak pokazuja badania, zrozumienie przekazu wizualnego zajmuje uzytkow-
nikowi ok. 9 sekund, natomiast przeczytanie ok 200 stow trwa ok. 60 sekund.
Wedlug badan przeprowadzonych przez firm¢ Curata, umieszczenie obrazu
zwigksza wspotczynnik klikalnosci o0 49% w poréwnaniu do artykulow zawiera-
jacych sam tekst [Gemius, 2014].

Najlepszym przyktadem, aby to zrozumie¢ sg znaki drogowe. Mamy Kkil-
ka sekund, aby zostalty nam przekazane wszystkie niezb¢dne informacje. Wy-
obrazmy sobie, ze widzimy znak A-25- spadajace odtamki skalne, ktory ostrzega
o mozliwosci spadania na droge lub zalegania na niej odtamkow skalnych. Sym-
bol znaku odczytamy znacznie szybciej niz tre$¢ znaku pisang stownie. Wy-
obrazmy sobie teraz etykiete¢ chemikaliow do czyszczenia. Zapewne szybciej
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zrozumiemy symbol przekreslonej czaszki niz tekst o tym, ze $rodki te sg silnie
toksyczne. Badania przeprowadzone przez Educational Technology Research
and Development Journal, udowodnito, Ze zrozumienie przekazywanych infor-
macji podskoczyto z 70% do 90%, gdy zastosowano obrazy [ibidem].

Jesli zalozymy, ze ilos¢ informacji, ktorg otrzymujemy, bedzie tylko wzra-
sta¢, przekazywanie tresci obrazem przestanie wkrotce by¢ tylko ulepszeniem
podnoszacym konkurencyjnos¢, ale koniecznoscia dla kazdego marketera, ktory
chce porozumie¢ si¢ z uzytkownikami. W kazdym wypadku mamy do czynienia
z ograniczonym czasem na przetwarzanie informacji przez odbiorcow. Niewaz-
ne z jakim komunikatem marketingowym odbiorca ma do czynienia (czy jest to
strona internetowa czy plakat), nasz czas jest ograniczony, a rolg kreacji jest to,
aby odbiorca zatrzymat wzrok na przekazie dtuzej niz 10 sekund - tylko to daje
szans¢ na zainteresowanie ofertg.

Wydaje si¢, ze obecnie coraz bardziej istotny w marketingu jest proces
tworzenia contentu (proces tworczy) - jest on rownie wazny, jak sam efekt. Co
wigcej — proces go determinuje. Warto odejs¢ od mato merytorycznych arty-
kutow czy tekstow poswigconych stricte przedsigbiorstwu. Jednoczesnie coraz
wazniejsza staje si¢ wspotpraca z influencerami, poniewaz olbrzymie zasiggi
i wykorzystywanie wizerunku celebrytow nie zawsze przektadaja si¢ na wymier-
ne efekty.

E. Catmull, dyrektor generalny firmy Pixar, stwierdza, ze na poczatku pro-
cesu wszystkie ich pomysty sg kiepskie, troche jak brzydkie dzieci — niezr¢czne
i nieuformowane: Our job is to protect our babies from being judged too quickly.
Our job is to protect the new [Catmull, Wallace, 2014].

Content z roku na rok ewoluuje takze pod wzgledem typografii, architektury
informacji, projektowania doswiadczen, oprawy graficznej. Nawet najbardziej
ekspercki artykut, sformatowany w jedna kolumne bez akapitow i grafiki, zwigk-
szy co najwyzej bounce rate’. Zatrudniane copywriterOw staje si¢ niewystarcza-
jace. Zespot, ktory obecnie uczestniczy przy procesie tworczym oprocz grafikow
kreatywnych, zajmuje si¢ takimi dziataniami, jak:

— opracowanie, wdrozenie i zarzadzanie strategia,
- komunikacja i branding,

- reklama i zakup mediow,

— grafika, UX, SEO,

— analityka.

To oznacza, ze to, co do niedawna bylo tylko mile widziane, czyli video,
zdjecia, wszelkie grafiki oraz produkcja i edycja audio, staja si¢ koniecznoscia.
Powiedzmy sobie szczerze, jednokolumnowy blok tekstu bez oprawy nie dzia-
fa. Nawet algorytm Google’a go nie lubi, a co dopiero klient.

> Bounce Rate, czyli wskaznik odrzucen (2010), https://blog.performancemedia.pl/seo-sem/sem/
wysoki-bounce-rate-wskaznik-odrzucen [26.03.2018]
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PODSUMOWANIE

Podsumowujac, skuteczno$¢ procesu kreacji zalezy od wartosciowego
contentu oraz dobrej grafiki. Wartosciowy content ma wyzszy wspotczynnik
konwersji. Jesli sprawimy, ze uzytkownicy begda klika¢ w opublikowang tresc,
bardzo mozliwe, ze w koncu dojdzie do konwersji — niezaleznie od tego, czy
chodzi o zapisanie si¢ na targi, wypehienie formularza rejestracyjnego czy za-
kup produktu lub ustugi.

Pamigta¢ oczywiscie nalezy, ze z kolei przywigzanie do marki ma ogrom-
ny wptyw na CTR*. Odbiorcy, ktorzy znaja i lubia marke z wigkszym praw-
dopodobienstwem wybiora produkt, niz osoby styszace o niej po raz pierwszy
w zyciu. Z tego wynika, ze sita marki tkwi w reklamach wizerunkowych, odzie-
zy firmowej, gadzetach i w dobrze opracowanym logo. Warto§ciowy content
z idealnie opracowang big ideg radzi sobie dobrze, niezaleznie od kanatu komu-
nikacji marketingowe;j.

Aby osiagac lepsze wyniki, trzeba przesta¢ polega¢ na wtasnych przeczuciach
(ktore sa niczym innym, jak tylko opiniami, a co za tym idzie, sg catkowicie nie-
obiektywne), a w zamian skupic¢ si¢ na statystykach i badaniach. Facebook daje
mozliwos$¢ sprawdzania, jakie grafiki lubi uzytkownik, ktora grafika jest lepsza,
a wigc warto poswieci¢ czas na opracowanie marketingowe, zanim zacznie-
my tworzy¢ kreacje. W kreacji w marketingu chodzi o efekt, nie o to ile czasu
1 pienigdzy w to zainwestujemy.

Przyjmujac podejscie content-first zadaniem tworcow przekazow marketin-
gowych nie jest tworzenie wigkszej ilosci tresci, ale raczej minimalnej, przyno-
szacej jednak maksymalny efekt [Rose].
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CREATION IN ONLINE MARKETING

Content summary: It seems that in the contemporary world, the most important goal in the process
of marketing communication is attracting and maintaining attention of a user/consumer. The
article clearly explains what creation in marketing is. The author shows how to design marketing
communication in today>s world.
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