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Vaznost velikih kreativnih ideja (“Big Idea”)
sve vise raste
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‘Kreativnoj ideji’ se moze pripisati

5%+ razlike u uspesnosti kampanje.

Ipsos ASI




“Kljuc” je u samoj kreativnoj ideji; medijska
@ investicija ima daleko manji znacaj

U okviru kampanje, “kreativnoj ideji” se moze pripisati 75+% varijanse. Dobra kreativna ideja je

od kljuéne vaznosti za maksimiziranje efikasnosti reklamiranja. Postoji Sirok
varijabilitet efikasnosti oglasavanja, vise od 50% ima efekat od 5% ili manje

25 Promena upaméenosti
posle 1000 TV-GRPs:

Posto je reklamni pritisak
konstantan samo se
kreativnosti ideje moze
pripisati razliCit uCinak.

% kampanja

-20% pts  -15 -10 -5 0 +5 +10 +15 +20 +25 +30% pts

% poena dobijenih u upaméenosti posle 1000 GRP's
Kvalitet kreativhog reSenja znac¢ajno varira
% slucajeva
Izvor: Ipsos ASI Ad*Graph Database, N.A.
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“Kljué” je u samoj kreativnoj ideji
Medijska investicija nec¢e kompenzovati losu kreativnu ideju.

= Verifikovano prisecanje (“proven recall”’) za dva razlicita brenda:
— Brend A: Jaka kreativna ideja sa manjom medijskom investicijom
— Brend B: Slaba kreativna ideja sa ve¢om medijskom investicijom
= Nemoguce je kompenzovati slabu kreativnu ideju viSim medijskim investiranjem

7o| Brend A (Jaka kreativna ideja, manja podrska)
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10 Brend B (Slaba kreativna ideja, visok nivo podrske)

Proteklo vreme
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:1 ) Velike kreativne ideje mogu dovesti do
- “virusne reakcije” medu potrosaé¢ima

YU" TUhE I:l Search Browse | Uploac

Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like
OldSpice Subscribe

SMELL LIKE A MAN, MAN,

- Ol Spice
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Cesto komunikacija od usta do usta

Ipsos

-  moze nadmasiti placene medije u
okviru “touch-point” miksa




| ) Odliéna kreativna ideja je jedan od
Ipsos

) vaznih pokretaca WoM

PokretacCi poznatosti (“awareness”) u kampaniji
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| ) Odliéna kreativna ideja je jedan od
Ipsos

) vaznih pokretaca WolM

PokretaCi namere kupovine
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|__|ps.c.s_) Efikasne reklame obicho imaju:

& Zanimljivost (Interest Value)

& Poruku koja je Cini razlicitom i koja je relevantna

& Jednostavnu radnju / zaplet

& Momentalno jasnu povezanost sa markom

Brendiranje koje je suptilno, uporno, integrisano
Marka kao heroj, kao deo nasih zivota

Ipsos ASI




Efikasne reklame: Zanimljivost
(Interest Value)

Ipsos )

¢ Zanimljivost (Interest value) je subjektivha, svojstvena
svakom pojedincu.

¢ Nezaboravne reklame imaju nesto sto ih izdvaja iz mnostva
| privlaci paznju. A taktike se stalno menjaju.

Ipsos ASI
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|.p505 ) Efikasne reklame: Zanimljivost (Interest
T Value)

Postoje predvidivo efikasni nacini da se “izdvoji
iz gomile”...

KoriS¢enje humora
Vesele/optimisticne reklame sa muzikom

Slatki/ljupki i priviaéni lIKOVI (deca, bebe, psi, i sl.)

Novina koja je vazna ili vrednost informacije

Priviacno pripovedanje ili priéa
Koris¢enje (identifikovane) poznate / slavne lichosti
Kontinuitet (likova, stila, i sl.)

Ipsos ASI
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|__.psos_) Implikacije

¢ Upoznajte dobro svoju “publiku” i uCinite sve sto je u
vasoj moci da velika kreativna ideja najvise rezonira sa

tom publikom

¢ Budite sigurni u svoju strategiju

Dobra prica...
¢ Realizujte je na najfiniji nacin
...dobro ispricana

& Da li vas proces dozvoljava ovo?

Ipsos ASI




Ipsos ASI

The Advertising Research Specialists

Prenosivost (“transferability”) - izazov
identifikovanja jake kreativne ideje na vise
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U danasnjem globalnom
okruzenju, izazov je
identifikovati kreativnu ideju
koja je jaka na viSe trzista.

Reakcije na reklamu se izuzetno
razlikuju u zavisnosti od
trzista... i za uspesan transfer
reklame neophodno je uzeti u
obzir sli€nosti i razlike izmedu
trzista.







Sta ako poénemo sa reklamom koja ima jak uéinak
(“airable ad”) na jednom trzistu?

U 33% slucajeva reklamu ne bi
trebalo uopste emitovati u
drugoj zemilji

U 34% slucajeva reklama ima
koristi od optimizacije ili
,doterivanja“ pre emitovanja u
drugoj zemilji

U 32% slu€ajeva
reklama moze da bude
emitovana u
originalnom obliku u
drugoj zemlji i da ima
jak u€inak




Emitovanje (“airable copy”) u razlicitim regionima
moze da dovede do razlicitih ishoda

Najveca je verovatnoc¢a da reklama emitovana u CEEMEA i
WE ne bi trebalo da se emituje ni u jednoj drugoj zemlji

(CEEMEA = 41%, WE = 37%, NA = 29%, LA = 28%)

Najveca je verovatnoca da ¢e reklama emitovana u NA imati
koristi od optimizacije ili ,,doterivanja“ pre emitovanja u
drugoj zemlji

(NA = 40%, LA = 35%, WE = 34%, CEEMEA = 28%)

Najveca je verovatnoc¢a da reklama emitovana u LA moze
da bude emitovana u originalnom obliku u drugoj zemlji i
da ima jak ucinak

(LA = 37%, CEEMEA = 32%, NA = 31%, WE = 30%)

NA = Severna Amerika: SAD & Kanada

LA = Juzna Amerika: Argentina, Cile, Kolumbija, Venecuela, Meksiko, Brazil, Peru

WE = Zapadna Evropa: Francuska, Nemacka, Velika Britanija, Italija, Spanija

CEEMEA = Centralna & Istoéna Evropa, Bliski istok: Ceska, Madarska, Poljska, Rumunija, Rusija, Ukrajina, Turska, Saudijska Arabija, Egipat

Airable Copy = Jak/ prose¢an u€inak

Izvor: Ipsos ASI globalna baza podataka identi¢nih parova reklama testiranih intra-regionalno (n=1195)
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Ali rizici transfera se mogu prebroditi

Nas danasniji cilj je da vam
pomognemo da razumete
neke od rizika &
kompleksnosti transfera
reklama, tako da vi budete u
prednosti.




1. KRENITE OD OSNOVE:

PokretacCi efikasnog reklamiranja

prevazilaze granice.




Efikasno reklamiranje na bilo kom trzistu...

Dobra prica,

strategija odreduje

pricu]

ispriCana na
dobar nacin.

(kretivna ideja

donosi, ozivljava pricu]
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Univerzalna istina —
Svi regioni traze dobru pricu, ispricanu na dobar nacin

Juzna Amerika

75%

Vazno je da reklama bude informativna

-

GLOBAL

[Vaino je da reklama bude zabavna ]

Izvor: Ipsos Global Advisor, Decembar 2009 (n=21623)



Nazalost, razlicite zemlje ne
reaguju na iste stimuluse na
isti nacin.

Moramo da budemo veoma
promisljeni kada zelimo da
napravimo kampanju koja
moze da se prenosi ili da
upotrebimo istu reklamu u
razlic¢itim zemljama




2. DELUJTE LOKALNO




Zasto korisnici reaguju razlicito na istu reklamu u
razlicitim nacionalnim kontekstima

Situacija na trzistu -

N

N 4
AL 1 1 |

Kultura

Potrebe korisnika, motivi za

kupovinu, potrosnja, distribucija,

veliCina trziSta, konkurencija i ekonomski
faktori mogu da budu razliciti.

Reakcija na poruku i egzekuciju zavisi i
od kulturoloskih i socijalnih razlika.

Istorija i pozicioniranj Kontekst reklamiranja

marke

Naslede marke, vrednost, penetracija, Neki stilovi mogu da budu

faza u Zivotu i udeo u prikazivanju uobicajeniji u nekim zemljama,
mozda nisu isti u svakoj zemlji. Stepen potencijalno utiCuci na proboj, na primer
upoznatosti sa reklamiranom markom i humor.

ono Sto ona predstavlja takode moze da
varira.
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Ono sto znamo o tome
kako regioni | zemlje
reaguju na oglasavanje

Ipsos ASI
The Advertising Research Specialists




Evropa — region sa povecanim rizikom za transfer reklama sa
jakim ili prosecnim ucinkom izmedu zemalja

Centralna

& Istocna

Zapadna Evropa &
Evropa Bliski
istok

Zapadna Evropa: Francuska, Nemacka, Velika Britanija, Italija, Spanija

Centralna & Istoéna Evropa, Bliski istok: Ceska, Madarska, Poljska, Rumunija, Rusija, Ukrajina, Turska, Saudijska Arabija, Egipat
Airable Copy = Jak / Prosec¢an ucinak
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Izvor: Ipsos ASI globalna baza podataka identi¢nih parova reklama testiranih intra-regionalno(n=1195)



Reklame ostavljaju najmanji utisak na Evropljane

Severna Amerika

Juzna Amerika

Slazem se da me reklame ¢esti nasmeju.

35%

Slazem se da jedva ¢ekam da vidim nove

reklame za marke koje volim.

Slazem se da reklame ¢esto ostaju u
secanju i uzivam da ih ponovo gledam

Izvor: Ipsos Global Advisor, Decembar 2009 (n=21623)



Delujte lokalno - Rezime

Razumevanje 1 rad u okviru
the higher transferability
clusters povecava Sansu
za uspeh kada je u pitanju

Pravljenje kampanja koje imaju
sposobnost dobrog transfera

Identifikacija trzista sa najvec¢im
potencijalom za emitovanje istih
reklama




3. RAZMISLJAJTE GLOBALNO

Postoji veca verovatnoc¢a da reklame
uspeju u razlicitim kulturama kada su

zasnovane na jakoj i zajedniCkoj

VELIKOJ IDEJI.




Uspesne velike ideje
imaju uspeha u raznim regionima i medijima

| izdrzavaju test vremena

] -~ PDove

Kodak Moment Think Different Real Beauty



4. INVESTIRAJTE U USPEH

Jake reklame imaju 25% vecu

verovatnocu transfera.




5. PRVO TESTIRAJTE PA
INVESTIRAJTE

| poboljsajte Vase sanse da emitujete

samo jake kreativne ideje




