Opis

Ksigzka podwaza tradycyjne poglady na temat tego, jak odbiorcy spostrzegajg i
przetwarzajg komunikaty o markach.

Od ponad siedemdziesi¢ciu lat powszechnie przyjmuje si¢ zatozenie, ze reklama jest
skuteczna tylko wtedy, gdy na poziomie §wiadomosci przekonuje konsumentow do wyboru
okreslonej marki. W takim ujeciu decydujace znaczenie ma uwaga odbiorcy, dlatego
pracownicy agencji reklamowych skupiaja wigkszo$¢ swoich twérczych wysitkow na
osigganiu jak najwyzszych poziomow zainteresowania i koncentracji uwagi. Dlaczego jednak
reklama moze dziata¢ - i czgsto naprawdg dziata - nawet wtedy, gdy konsumenci nie zdaja
sobie sprawy z tego, ze kiedykolwiek widzieli lub styszeli dany spot?

Wyniki ostatnich badan neuronaukowych dowodzg, ze ludzki mézg odznacza si¢ duzo
wigksza, niz dotad sadziliSmy, zdolnosciag do biernego wchtaniania pewnych informacji o
markach. Odwotujac si¢ do tych ustalen empirycznych, Robert Heath niezwykle klarownie
wyjasnia, w jaki sposob reklama wytwarza w naszym umysle sensowne, trwate asocjacje z
marka, nawet jesli nie poswigcamy jej §wiadomej uwagi. Te asocjacje wywieraja silny wptyw
na nasze intuicyjne odczucia i mogg nas sktania¢ - poza naszg Sswiadomoscia - do wybierania i
kupowania produktoéw konkretnych marek.

Ten mechanizm - zwany ptytkim przetwarzaniem - okazuje si¢ niezwykle skuteczng metoda
docierania do konsumentow, ktérym na ogot nie zalezy na zdobywaniu wiedzy o markach.
Heath wykazuje, ze ptytkie przetwarzanie bylto jednym z najwazniejszych czynnikow, ktore
zapewnity sukces wielkim markom w tak r6znych branzach, jak ubezpieczenia, samochody,
papier toaletowy, papierosy czy piwo.

Ukryta moc reklamy to lektura obowigzkowa dla 0séb zajmujacych si¢ tworzeniem,
planowaniem i badaniem reklamy, dla nauczycieli akademickich wyktadajacych teorie
reklamy i marketingu, a takze dla wszystkich tych, ktorzy interesujg si¢ reklamg i
komunikacja marketingowa.

Pierwsze wydanie tej ksigzki w Polsce ukazalo si¢ pod tytulem "Ukryta moc reklamy".
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