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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 zasadności stosowania tej metody w kontekście oceny komunika-
cji marketingowej. W referacie omówiono ideę audytu kreatywnego, znaczenie archetypów 
w komunikacji marketingowej oraz możliwości wykorzystania archetypów do oceny jakości 
pomysłów kreatywnych i ich spójności z tożsamością marki.

Słowa kluczowe: audyt kreatywny, archetyp marki, pomysły kreatywne.

1. Wstęp

Współczesna komunikacja marketingowa napotyka liczne trudności obniżające jej 
skuteczność i efektywność. Należą do nich m.in. dynamiczne zmiany otoczenia mar-
ketingowego, hiperkonkurencja, upodabnianie się wielu produktów do siebie, szum 
informacyjny, rosnący sceptycyzm konsumentów w zakresie ofert marketingowych 
i wiarygodności obietnic składanych przez marki czy kryzys finansowy, który nie-
jednokrotnie wymaga rewizji dotychczas prowadzonej strategii. Spójna i względnie 
stabilna w czasie tożsamość marki jest zagrożona. W firmach zmieniają się mene-
dżerowie odpowiedzialni za markę, wraz z nimi zmieniają się wizje dotyczące toż-
samości marki i związanej z nią komunikacji marketingowej. Marki nie buduje się 
z dnia na dzień, ale przez lata spójnej komunikacji, która z jednej strony łączy dłu-
gofalową wizję dotyczącą marki, a z drugiej uwzględnia krótkookresowe działania 
taktyczne. Komunikacja marketingowa musi podlegać systematycznej, wieloaspek-
towej ocenie. Elementem tej oceny powinien być audyt kreatywny. Celem referatu 
jest prezentacja metody audytu kreatywnego w oparciu o archetyp marki. Referat 
oparty jest na studiach literaturowych, analizie danych wtórnych oraz audycie ponad 
40 marek i ich komunikacji marketingowej. 
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2. Audyt kreatywny

Audyt kreatywny to analiza o charakterze jakościowym, polegająca na ocenie dzia-
łań i materiałów komunikacyjnych marki, pod kątem ich spójności z tożsamością 
marki oraz docelowym wizerunkiem, który firma stara się zbudować w umysłach 
grupy docelowej. Audyt kreatywny komunikacji marketingowej powinien udzielić 
odpowiedzi na następujące pytania:

Czy pomysły kreatywne stosowane w komunikacji marketingowej są spójne  –
z tożsamością marki?
Czy warstwa werbalna komunikacji marketingowej (hasła reklamowe, teksty  –
reklamowe, dobór słów, język, ton) jest spójna z tożsamością marki?
Czy warstwa wizualna komunikacji marketingowej (obrazy, fotografie, ilustracje,  –
kolorystyka, styl zdjęć, tematyka zdjęć) jest spójna z tożsamością marki?
Tak pojmowany audyt kreatywny może stanowić uzupełnienie badań marketin-

gowych, w szczególności badań wizerunkowych marki i map percepcji, które ob-
razują postrzeganie poszczególnych marek, a także ujawniają wolne percepcje (po-
tencjały do zagospodarowania przez nowe marki lub marki istniejące, dla których 
rozważane jest repozycjonowanie). Mapy percepcji udzielają odpowiedzi na gene-
ralne pytanie: jak postrzegane są poszczególne marki, audyt kreatywny zaś udzie-
la odpowiedzi na pytanie: czy komunikacja marketingowa marki pozwala jej zająć 
odpowiednią pozycję na mapie percepcji. Audyt kreatywny może być także prze-
prowadzony jako analiza komunikacji marketingowej konkurencji. Wówczas celem 
nie jest ocena spójności działań komunikacyjnych z tożsamością marki, ale raczej 
odkodowanie planowanej dla konkurencyjnej marki pozycji tej marki w umysłach 
grupy docelowej. W ten sposób firma może ocenić intencje dotyczące pozycjono-
wania marek konkurencyjnych i uwzględnić te informacje marketingowe w swoich 
działaniach strategicznych.

Realizacja audytu kreatywnego wymaga odniesienia komunikacji marketingo-
wej do pewnych obiektywnych kryteriów, np. wymiarów wizerunku marki, zaleceń 
wynikających z modeli komunikacji lub do innych kategorii, które umożliwią po-
równanie komunikacji ze „wzorcem”. Audyty kreatywne mogą zatem przybierać 
różne postaci, w zależności od przyjętych kategorii1 [Kłeczek, Hajdas, Sobocińska 
2008; Percy, Rossiter 1992]. W niniejszym artykule autorka przyjmuje kategorię, 
jaką są archetypy.

3. Idea i zastosowanie archetypów

Pojęcie archetypu wprowadził Carl Jung i zdefiniował je jako zbiorowy wzór pod-
stawowy, o mitologicznym charakterze, przekazywany z pokolenia na pokolenie  

1 Np. audyt kreatywny zaproponowany przez R. Kłeczka w oparciu o macierz Rossitera– 
–Percy’ego.
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i odnoszący się do ludzkości w ogóle – mający więc znamiona zbiorowej świado-
mości [Jung 1993]. Przykładem archetypu jest Wielki Mędrzec – symbol mądrości 
i przewodnika duchowego, czy Wędrowiec (Pielgrzym) – symbol tułaczki życiowej, 
poszukiwania własnej drogi i sensu życia. Archetypy reprezentują ponadczasowe, 
uniwersalne wzory zachowań i mają odzwierciedlenie w licznych wytworach kultury 
i sztuki, takich jak baśnie, legendy, opowieści, filmy czy obrazy. Ze względu na ich 
emocjonalny charakter, zdolność poruszenia odbiorcy oraz czytelność i wyrazistość 
wartości archetypy mogą być wykorzystane do tworzenia tożsamości marek oraz 
komunikacji marketingowej. Tożsamość marki oparta na archetypie i konsekwentnie 
komunikowana w oparciu o ów archetyp nabiera z czasem jego cech. Archetyp po-
zwala także na zachowanie spójności działań budujących wizerunek marki. Pozba-
wienie komunikacji marketingowej archetypu prowadzi do ryzyka stworzenia wielu 
niepowiązanych ze sobą, różnych narracji [Herskovitz, Crystal 2010].

Archetypów jest bardzo wiele, gdyż stanowią kombinację cech charakteru i po-
staw, jednak w komunikacji marketingowej szczególnie przydatnych może być dwa-
naście spośród nich [Mark, Pearson 2001; Hajdas 2010]: Dziecko (Innocent, nie-
winność), Odkrywca, Mędrzec, Bohater, Buntownik, Mag, Zwyczajny Człowiek, 
Błazen, Kochanek, Opiekun, Twórca i Przywódca. Warto krótko scharakteryzować 
każdy z archetypów [Mark, Pearson 2001; Hajdas 2010].

Archetyp dziecka (Innocent). Archetyp ten charakteryzuje niewinność, szcze-
rość, czystość, szczęście, optymizm, radość z prostych rzeczy, wiara. Na archetypie 
dziecka można budować markę, która definiuje problem i oferuje jego proste rozwią-
zanie, kojarzy się z dzieciństwem, niewinnością, moralnością, dobrocią i prostotą. 
Przykładowe kategorie produktów, w przypadku których można rozważyć archetyp 
dziecka to produkty naturalne, żywność organiczna czy artykuły dla niemowląt. 

Archetyp odkrywcy: odkrywca ciągle czegoś poszukuje, żąda przygód i wrażeń, 
ceni wolność i niezależność, stroni od nudy. Jego celem jest pełniejsze i bardziej 
satysfakcjonujące życie. Archetyp odkrywcy sprawdza się w przypadku marek, któ-
re dają nabywcom poczucie wolności, nonkonformizmu i bycia pionierem, podkre-
ślają indywidualizm użytkownika. Archetyp ten można rozważać, budując markę 
w kategorii środków transportu (zwłaszcza samochodów terenowych), produktów 
typu kajaków, rowerów czy sprzętu do sportów ekstremalnych, użytkowanie ich bo-
wiem wiąże się z pewną przygodą, podróżą, ryzykiem; archetyp ten będzie także 
odpowiedni dla produktów używanych poza domem, w trasie, w ruchu, produktów 
ułatwiających mobilność współczesnemu miejskiemu konsumentowi-nomadowi, ta-
kich jak przenośne odtwarzacze muzyki czy produkty żywnościowe przeznaczone 
do konsumpcji poza domem, w ruchu, w biegu. Odkrywca to także dobry archetyp 
dla produktów z egzotycznych krajów lub chcących pozycjonować się jako „odro-
bina egzotyki”. 

Archetyp mędrca: mędrzec to myśliciel, filozof, ekspert, doradca, nauczyciel, 
przewodnik, mentor; wiarygodny i pewny siebie. Mędrzec pomaga zrozumieć, le-
piej działać, efektywniej myśleć. Jest to archetyp dobry dla marek, które dostarczają 
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konsumentom informacji i ekspertyz, zachęcają ich do myślenia lub oparte są na 
nowoczesnych odkryciach. Często po ten archetyp sięga się w przypadku marek 
z branży edukacji, szkoleń czy usług doradczych.

Archetyp bohatera: wojownik, zwycięzca, idealista, chce zmieniać świat na lep-
sze, dumny, odważny, gotowy do poświęceń w imię wyższego dobra. Bohater dodaje 
energii, pomaga zachować dyscyplinę, skupienie i determinację, pomaga zwalczyć 
trudności i sprostać trudnym wyzwaniom. Archetyp ten sprawdza się w przypadku 
marek, których innowacyjność ma duży wpływ na rzeczywistość, które sprawiają, że 
ludzie dają z siebie wszystko, które rozwiązują ważne problemy społeczne lub poma-
gają przezwyciężyć codzienne trudności. Przykładowe kategorie produktowe, które 
mogą czerpać z archetypu bohatera: środki przeciwbólowe (walka z bólem), napo-
je energetyczne (walka ze zmęczeniem), kawa (walka z sennością), organizacje non 
profit (np. walka z globalnym ociepleniem lub innymi problemami społecznymi).

Archetyp buntownika: szokujący, skandalista, idący pod prąd, wyzwolony. Uwa-
ża, że zasady są po to, by je łamać. Archetyp odpowiedni dla marek, których klienci 
czują się zniewoleni przez społeczeństwo, normy czy konwencje, gdyż pozwala za-
manifestować bunt. Jest to archetyp, który będzie odpowiedni dla marek skierowa-
nych do nastolatków przeżywających burzliwy okres dojrzewania oraz dla kategorii 
produktów mających znamiona „zakazanego owocu”, np. papierosów czy alkoholu.

Archetyp maga: szaman, uzdrowiciel, uduchowiony, obdarzony ogromną in-
tuicją, ceniący magiczne momenty i specjalne rytuały, charyzmatyczny, dążący do 
zmian, sprawia, że dzieje się coś niezwykłego. Archetyp maga może być wykorzy-
stywany przez marki, które pozycjonują się jako dokonujące pewnej zmiany w ży-
ciu człowieka, poszerzające horyzonty myślowe i jako zwiastuny nowych czasów. 
Archetyp ten będzie pasował do produktów oferujących „magiczne chwile” lub 
„magiczną przemianę”: ośrodków spa, szampana, kosmetyków, ziół, rozrywki oraz 
produktów, z którymi wiążą się specyficzne rytuały (np. produkcja wina), czy nowe, 
przełomowe technologie (np. kino 3D).

Archetyp zwykłego człowieka: bezpretensjonalny, zorientowany na ludzi, moż-
na na nim polegać, praktyczny, przyziemny, lubiący rutynę, przewidywalność, tra-
dycję. Szuka kontaktu z innymi i najbardziej nie lubi wyróżniać się z tłumu. Arche-
typ zwykłego człowieka jest odpowiedni dla marki, która daje nabywcom poczucie 
przynależności do grupy, oferuje rozwiązania funkcjonalne i praktyczność oraz uży-
wana jest niemal codziennie. Budując markę w oparciu o ten archetyp, w powiązaniu 
z odpowiednią strategią cenową można wyróżnić ją na rynku zdominowanym przez 
marki postrzegane jako prestiżowe. Przykładowe kategorie produktowe, dla których 
odpowiedni jest archetyp zwykłego człowieka: herbata, cukier, chleb, mleko (pro-
dukty codziennego użytku).

Archetyp błazna: clown, z ogromnym dystansem do rzeczywistości, wprowa-
dza zabawę i zamieszanie, impulsywny i spontaniczny, żyje chwilą, chwyta dzień. 
Błazen uczy innych, jak żyć pełnią życia, pozwalać sobie na impulsywność i dobrą 
zabawę. Archetyp błazna sprawdza się w przypadku marek, które sprawiają, że lu-
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dzie miło spędzają czas, jest dobry dla produktów niekoniecznie zdrowych (pozy-
cjonowanych w stylu: wyluzuj, zabaw się, np. słodycze) czy produktów dających 
wrażenie odpoczynku od codziennej rutyny, takich jak napoje, przekąski.

Archetyp kochanka: poszukuje prawdziwej miłości i bliskości z drugim człowie-
kiem, namiętny, atrakcyjny, zmysłowy, kieruje się emocjami i szuka przyjemności. 
Archetyp ten jest odpowiedni dla marek towarzyszących ludziom, gdy rodzą się 
między nimi uczucia, dla marek, które pozwalają zrobić wrażenie na płci przeciw-
nej i dodają sex appealu ich użytkownikowi (np. samochody, kosmetyki, biżuteria, 
moda, alkohol) oraz produktów dających zmysłową przyjemność (czekolada, słody-
cze, desery).

Archetyp opiekuna: altruista, bezinteresowny, współczujący, empatyczny, wy-
chowawca, hojny i wspierający. Archetyp opiekuna jest dobry dla marek zaspoka-
jających potrzeby całej rodziny, związanych z edukacją i wychowaniem, zdrowiem, 
udzielaniem pomocy. Kategorie produktów, w których można budować marki- 
-opiekunów to np. ubezpieczenia, edukacja, banki, zdrowie, organizacje non profit, 
opieka.

Archetyp twórcy: pełen wyobraźni, artysta, wyzwala twórczą inwencję, lubi eks-
perymentować i podejmować ryzyko, ambitny, pragnie wdrażać pomysły w życie. 
Marka-twórca pozwala nabywcy wyrazić siebie, sprzyja rozwojowi, wymaga du-
żej wyobraźni lub zdolności artystycznych. Archetyp twórcy będzie odpowiedni dla 
unikalnych produktów różniących się od masowych np. designem, dla produktów 
pozwalających coś stworzyć, np. kredki, farby; będzie to dobry archetyp w katego-
riach produktów związanych z dekoracją, urządzaniem wnętrz, domów, ogrodów 
oraz dla produktów, które pozwalają nabywcy wyrazić swoją indywidualność.

Archetyp przywódcy: manager, zarządca, organizator, wydajny, pewny siebie, 
odpowiedzialny. Jest to odpowiedni archetyp dla marki, która kojarzy się z wysokim 
statusem i jest użytkowana przez wpływowych ludzi jako znak ich statusu, odpo-
wiedni, gdy marka ma dożywotnią gwarancję, gdy produkt pełni funkcje ochronną 
lub w pewien sposób organizuje życie użytkownika. Przede wszystkim jednak jest 
to archetyp dla marki lidera w swojej kategorii.

4. Korzyści z wykorzystania archetypów w komunikacji

Jakie korzyści daje budowanie marki w oparciu o archetypy [Hajdas 2010]? Są one 
przede wszystkim bardziej czytelne dla nabywcy niż opisy marki budowane za po-
mocą luźnych sformułowań. Archetypy są jednakowo rozumiane przez wszystkich 
członków danego społeczeństwa, w przeciwieństwie do pojedynczych słów, które 
mogą być interpretowane na różne sposoby. Ponadto reprezentują wartości auten-
tyczne, wiarygodne, ponadczasowe i bliskie konsumentom. Archetyp pozwala zbu-
dować emocjonalną więź nabywcy z marką oraz wyznacza kierunek, w którym mar-
ka powinna się rozwijać. Stanowi także kryterium do oceny spójności komunikatów 
marketingowych wysyłanych przez markę z jej pozycjonowaniem. W kontekście
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korzyści z wykorzystania archetypów w komunikacji marketingowej interesujący 
jest wniosek z badania przeprowadzonego przez agencję reklamową Young and 
Rubicam. Agencja przeanalizowała przypadki ponad 50 marek i odkryła, że mar-
ki oparte na archetypie uzyskują dwukrotnie wyższe wartości rynkowe i ekono-
miczne niż marki niepowiązane z żadnym archetypem [Young & Rubicam 2002]. 
Warto wspomnieć o jeszcze jednym badaniu, przeprowadzonym przez agencję 
badawczą Millward Brown. Badanie przeprowadzono w 13 krajach europejskich 
i 5 krajach Ameryki Łacińskiej. W sumie przeprowadzono 36 zogniskowanych 
wywiadów grupowych oraz 180 wywiadów etnograficznych. Okazało się, że ist-
nieją ogromne podobieństwa między respondentami z różnych krajów i kontynen-
tów w postrzeganiu marek. Respondenci, bez względu na miejsce zamieszkania, 
identyfikowali poszczególne marki z tymi samymi archetypami [Millward Brown 
2006]. Obydwa badania dowodzą jednego: wykorzystanie archetypów w budowaniu 
tożsamości marki przynosi firmie korzyści zarówno finansowe, jak i wizerunkowe. 

5. Audyt kreatywny w oparciu o archetyp

Archetypy to z jednej strony wzorce postępowania i zbiory wartości, a z drugiej 
określone symbole, słowa czy obrazy. Wybór właściwego archetypu dla marki to 
połowa sukcesu. Druga połowa to komunikacja marki w sposób zgodny z wybra-
nym archetypem. W celu identyfikacji specyfiki komunikacji marketingowej wyni-
kającej z poszczególnych archetypów przeprowadzono analizę literatury dotyczącej 
archetypów oraz analizę komunikacji marketingowej ponad 40 marek oferowanych 
na rynku polskim i na rynkach zagranicznych. Analizowano komunikaty werbalne 
i wizualne tych marek. Intencją było zidentyfikowanie powtarzających się w komu-
nikacji motywów, które odzwierciedlają poszczególne archetypy i reprezentowane 
przez nie wartości. Wyniki tych analiz przedstawiono w tab. 1.

6. Obszary dalszych badań i implikacje menedżerskie 

Przeprowadzone badania oraz studia literaturowe pozwalają sformułować następują-
ce wnioski, stanowiące zachętę do dalszych badań.

W literaturze w zasadzie nie jest podejmowany temat audytów kreatywnych jako 
narzędzia oceny i optymalizacji komunikacji marketingowej. Badania i koncepcje 
w zakresie komunikacji marketingowej dotyczą głównie kwestii strategicznych: 
wyboru pozycjonowania dla marki, zdefiniowania celów, określenia odbiorców, 
sformułowania przekazów komunikacji, narzędzi komunikacji, wyboru mediów 
oraz oceny efektywności komunikacji z punktu widzenia przyjętych celów. Brakuje 
badań dotyczących oceny kreacji komunikacji marketingowej (oceny adekwatności 
pomysłów kreatywnych oraz egzekucji kreatywnych). Tworzy to potencjał dla au-
torów i badaczy w zakresie prac nad metodologią audytów kreatywnych w oparciu 
o różne kategorie i modele. 
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Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu o archetyp marki 313

Archetypy jako model służący budowaniu marki i tworzeniu komunikacji mar-
ketingowej są kategorią otwartą i dynamiczną. Jung wskazuje, że archetypów jest 
nieskończenie wiele, w literaturze marketingowej wyłania się ich niespełna 20 
[Mark, Pearson 2001; Wertime 2002; Millward Brown 2006; Walshe 2007], kanon 
zaś stanowi 12 archetypów według klasyfikacji Mark i Pearson. Potencjałem dla au-
torów i badaczy jest śledzenie zmienności postrzegania archetypów oraz wyłaniania 
się nowych archetypów na skutek przemian społecznych i kulturowych. 

Otwartość i dynamika kategorii archetypów oznacza, że zmieniać się mogą tak-
że symbole związane z archetypami. Oznacza to konieczność prowadzenia syste-
matycznych badań i okresową weryfikację zaproponowanej w niniejszym artykule 
metody audytu kreatywnego. 

Z przeprowadzonych badań wynikają następujące implikacje menedżerskie:
archetypy, ze względu na korzyści, jakie ze sobą niosą, mogą być narzędziem  –
pomocnym w budowaniu tożsamości marki;
z wyborem konkretnego archetypu dla marki wiąże się także wybór rozbudowa- –
nej symboliki marki, którą należy stosować w komunikacji marketingowej. Za-
proponowana metoda audytu kreatywnego pozwala lepiej ukierunkować prace 
nad projektowaniem i oceną działań komunikacyjnych. 
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314 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.
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