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Przepis na reklamň  

 

Przygotowanie dobrego ciasta wymaga zmieszania odpowiednich skğadnik·w w 

odpowiednich proporcjach i szczeg·ğowego wypeğniania instrukcji. Naruszenie 

kulinarnych zasad moŨe spowodowaĺ powstanie czegoŜ zupeğnie Ăniezjadliwegoò.  

Przepis na reklamň, to dla niekt·rych niestety, a dla innych na szczňŜcie, zupeğnie coŜ 

innego aniŨeli przepis na ciasto. Owszem funkcjonujŃ pewne og·lne wytyczne i 

wskaz·wki, kt·re pozwalajŃ na opracowanie skutecznego przekazu reklamowego, 

stanowiŃ one jednak tylko pewne ramy po kt·rych moŨna siň poruszaĺ, a ğamanie ich 

niekoniecznie skoŒczyĺ siň musi reklamowym zakalcem (inaczej niŨ w przypadku 

ciasta).  

 

ZağoŨenia wstňpne czyli warsztat pracy 

Od czego powinniŜmy zaczŃĺ przygotowania do reklamowego pichcenia? Kluczowe 

do przygotowania reklamy sŃ odpowiedzi na nastňpujŃce pytania: 

Á Co chcemy reklamowaĺ? 

Á Komu chcemy zareklamowaĺ? 

Á Po co? 

Á Gdzie? 

Á Za ile? 

oraz dodatkowo 

Á Kiedy bňdziemy reklamowaĺ? 

Á Jak czňsto? 

 

Realizacja reklamy zaleŨy od tego co chcemy reklamowaĺ ï czyli od produktu. 

Inaczej bňdziemy reklamowaĺ produkt, inaczej usğugň. Inne elementy bňdŃ odgrywaĺ 

rolň w przypadku batonika czekoladowego, a inne w przypadku mebli. Grupa docelowa 

produktu, a co za tym idzie i adresaci przekazu reklamowego r·wnieŨ wpğywajŃ na 

ksztağt reklamy. Inaczej konstruuje siň reklamy dla mğodzieŨy, a inaczej dla os·b 

dojrzağych. 

KaŨde dziağanie marketingowe, aby byğo skuteczne musi mieĺ jakiŜ okreŜlony cel 

nadrzňdny, kt·remu jest podporzŃdkowane. W przypadku reklamy r·wnieŨ mamy takŃ 

sytuacjň. W zaleŨnoŜci od fazy cyklu Ũycia produktu mamy do czynienia z r·Ũnymi 

celami, kt·rym z reguğy powinna byĺ podporzŃdkowana reklama. 

W przypadku fazy wprowadzenia produktu na rynek najwaŨniejsze dla przekazu 

reklamowego jest uŜwiadomienie istnienia nowego produktu. Klienci powinni 

dowiedzieĺ siň, Ũe wğaŜnie pojawiğ siň produkt, kt·ry jest odpowiedziŃ na ich dotychczas 

niezaspokojone lub nie w peğni zaspokojone potrzeby. Faza wzrostu to dla reklamy faza 

budowania ŜwiadomoŜci marki. Klienci wiedzŃ juŨ, ze produkt istnieje, teraz powinni 
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nauczyĺ siň rozr·Ũniaĺ go na tle powstajŃcej szybko konkurencji. Faza dojrzağoŜci 

sprzyja podkreŜlaniu r·Ũnic i korzyŜci jakie oferuje produkt. Faza schyğku, kt·ra 

najczňŜciej wiŃŨe siň z obcinaniem wydatk·w na promocjň, to dla reklamy czas na 

przypomnienie o produkcie i jego zaletach. 

 

 

 

Rys. 1. Cykl Ũycia produktu a cele dla reklamy 

 
 

NoŜnik reklamy ma takŨe niebagatelne znaczenie dla kreacji reklamy. Inne ramy 

dziağania wyznacza reklama radiowa, inne prasowa, a jeszcze inne telewizyjna lub 

internetowa. BudŨet na reklamň r·wnieŨ moŨe mieĺ wpğyw na jej ksztağtowanie ï 

czasami niedostatek Ŝrodk·w paradoksalnie moŨe przysğuŨyĺ siň wiňkszej kreatywnoŜci, 

chociaŨ jej nie gwarantuje. 

PoniewaŨ we wczeŜniejszych numerach byğa juŨ mowa o zasadach konstruowania 

reklamy internetowej, a o reklamie telewizyjnej w przypadku, kiedy Ŝrodkiem 

komunikacji jest czasopismo trudno byğoby m·wiĺ, zajmiemy siň w dalszych 

rozwaŨaniach reklamŃ prasowŃ. 

Jak ludzie ĂczytajŃò reklamň? 

No wğaŜnie. Czy ludzie w og·le czytajŃ reklamň? OczywiŜcie, Ũe nie. nikt z nas nie 

kupuje gazety czy czasopisma dla reklam, tak jak nie oglŃda mistrzostw Ŝwiata w piğce 

noŨnej dla reklamowych informacji, kt·re znajdujŃ siň wok·ğ boiska. OglŃdajŃc potyczki 

piğkarzy byĺ moŨe zwr·cimy uwagň na pojawiajŃce siň komunikaty reklamowe, a byĺ 

moŨe nie. Wszystko zaleŨy od sposobu podania tych informacji i indywidualnej percepcji 

kaŨdego z nas. Ludzie z reguğy skanujŃ reklamy. RzucajŃ na nie okiem. Dalsze 

zainteresowanie uzaleŨnione jest m.in. od sposobu w jaki reklama zachňca nas do 

dalszego zapoznania siň z jej treŜciŃ. 

Znana i popularna formuğa AIDA wyraŦnie wskazuje, Ũe dobra reklama powinna 

najpierw zwr·ciĺ na siebie uwagň, nastňpnie zainteresowaĺ potencjalnego adresata, 

wywoğaĺ chňĺ posiadania produktu i wreszcie doprowadziĺ do jego zakupu.  

Najsğynniejszy praktyk reklamy David Ogilvy opracowağ kiedyŜ schemat reklamy 

prasowej, kt·ry z powodzeniem stosowany jest do dzisiaj. 

Schemat ten zakğada, Ũe czğowiek przeglŃda czasopismo i  przewraca kartki chwytajŃc za 

prawy dolny r·g kaŨdej strony. Tak wiňc linia wzroku pada najpierw na prawy dolny r·g 

a potem przesuwa siň do lewego g·rnego rogu (w przypadku gdy mamy do czynienia z 
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reklamŃ umieszczonŃ w Ŝrodku czasopisma). Reklama prasowa skğada siň wedğug 

Ogilvego z nastňpujŃcych element·w: 

1. Ilustracji 

2. Nagğ·wka 

3. TreŜci reklamy 

4. Logo firmy 

5. Danych do kontaktu 

 

Rys. 2. Schemat reklamy prasowej 
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Logo firmy powinno byĺ umieszczane w prawym dolnym lub g·rnym rogu ze 

wzglňdu na najlepszŃ ekspozycjň wğaŜnie w tych miejscach. 

W amerykaŒskich badaniach dotyczŃcych postrzegania poszczeg·lnych element·w  

reklamy prasowej uzyskano nastňpujŃce rezultaty: 

¶ najbardziej przyciŃga uwagň ilustracja reklamowa (w badaniach nad reklamŃ 

sprzňtu sportowego ï 52% czytelnik·w magazynu zauwaŨyğo przede wszystkim 

ilustracjň) 

¶ w drugiej kolejnoŜci zwraca siň uwagň na logo lub markň firmy ï szczeg·lnie 

jeŜli jest to znana marka (47% czytelnik·w badanego magazynu zwr·ciğo uwagň 

na logo producenta sprzňtu sportowego) 

¶ nastňpnie wzrok pada na nagğ·wek - im bardziej intrygujŃcy, tym wiňksze 

prawdopodobieŒstwo zapoznania siň z dalszŃ czňŜciŃ reklamy (42% czytelnik·w 

zwr·ciğo uwagň na nagğ·wek) 

¶ elementem reklamy postrzeganym na samym koŒcu jest jej treŜĺ (31% 

czytelnik·w przeczytağo czňŜĺ tekstu, a tylko 20% jego wiňkszoŜĺ). 
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Kompozycja reklamy a reguğy percepcji 

Psychologia percepcji odkryğa dla reklamy trzy podstawowe reguğy, kt·rych 

warto przestrzegaĺ tworzŃc wizualne reklamy. SŃ to: reguğa r·wnowagi, reguğa rzutu oka 

oraz reguğa ruchu.  

Reguğa r·wnowagi m·wi o tym, iŨ optyczny punkt r·wnowagi reklamy znajduje 

siň w okoğo jednej trzeciej odlegğoŜci od jej g·rnej krawňdzi. W tym wğaŜnie punkcie 

zatrzymuje siň wzrok osoby patrzŃcej na reklamň. Jest to dobre miejsce na umieszczenie 

kr·tkiego hasğa, jeŜli chcemy zwiňkszyĺ szansň na jego dostrzeŨenie i zapamiňtanie. 

 

Rys. 3. Przykğady reklam wykorzystujŃcych reguğň r·wnowagi 

 

                           
 

 

Reguğa rzutu oka dotyczy warunk·w, w jakich postrzegana jest reklama. 

PoniewaŨ wiemy juŨ, Ũe czytelnik tylko przeglŃda reklamy, waŨne jest, aby zatrzymaĺ 

jego wzrok wğaŜnie na naszej. Jak tego dokonaĺ? Najprostszy spos·b to pozostawienie 

duŨej pustej przestrzeni. JeŜli w reklamie prasowej duŨa przestrzeŒ nie zostanie 

zapeğniona, to oko czytelnika automatycznie przesuwa siň tam, gdzie jest jakiŜ obraz. 
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Rys. 4. Przykğady reklam wykorzystujŃcych reguğň rzutu oka 

                
 

Reguğa ruchu oparta jest na zasadzie, Ũe wzrok obserwatora podŃŨa za wzrokiem 

lub wyciŃgniňtym palcem wskazujŃcym osoby, na kt·rŃ on patrzy. Reguğň ruchu 

wykorzystuje siň  w reklamie na dwa sposoby. Pierwszy z nich, zdecydowanie prostszy, 

polega na narysowaniu wyciŃgniňtego palca wskazujŃcego i zamieszczeniu pewnej 

informacji przed nim. Drugi, bardziej wyrafinowany, polega na takiej kompozycji 

reklamy, Ũe przedstawia ona fotografiň czğowieka lub kilku ludzi, kt·rzy wpatrujŃ siň  w 

jakiŜ punkt. Tym punktem moŨe byĺ na przykğad reklamowany produkt lub Ŝmieszna, 

ewentualnie niecodzienna sytuacja. W punkcie znajdujŃcym siň miňdzy oczami a 

produktem(sytuacjŃ) umieszcza siň hasğo reklamowe.  

 

Rys. 5. Przykğady reklam wykorzystujŃcych reguğň ruchu 
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Opisane reguğy to oczywiŜcie tylko wierzchoğek g·ry lodowej przepis·w na 

reklamň. Nie mniej jednak warto siňgaĺ po sprawdzone wzorce i unikaĺ oczywistych 

pomyğek. 

NajczňŜciej popeğniane bğňdy 

Mimo, Ũe rynek reklamy w Polsce rozwija siň juŨ kilkanaŜcie lat ciŃgle jeszcze 

moŨna znaleŦĺ Ŧle skonstruowane reklamy. NajczňŜciej popeğniane bğňdy zwiŃzane sŃ z 

kompozycjŃ reklamy oraz jej koncepcjŃ merytorycznŃ. 

 

Bğňdy kompozycji Bğňdy koncepcji 

Przegadane reklamy (zbyt wiele tekstu, 

kt·ry zniechňca do czytania). 

 

Brak sp·jnej strategii. 

 

Zbyt wiele element·w wizualnych w 

reklamie (nie wiadomo na czym skupiĺ 

uwagň). 

 

Brak korzyŜci dla klienta  i argument·w 

sprzedaŨowych (klient nie wie dlaczego ma 

kupiĺ dany produkt). 

 

 Pomysğ na reklamň przyĺmiewa produkt 

(fajnŃ reklamň wczoraj widziağem, ale co 

ona reklamowağaé). 

 

Reklama doskonağa 

Doskonağa reklama wedğug Rady Kreatywnej Agencji Ogilvy zawiera: 

 

¶ SkutecznŃ strategiň (trudno zrobiĺ dobrŃ reklamň jeŜli nie ma strategii ï to jak 

bğŃdzenie po omacku) 

¶ Dobry pomysğ na sprzedaŨ (dobra reklama ma za zadanie sprzedaĺ produkt ï jak 

ma tego dokonaĺ bez wskazania korzyŜci?) 

¶ Wyr·Ũnienie (reklama musi siň wyr·Ũniaĺ, inaczej nie zostanie dostrzeŨona) 

¶ MoŨliwoŜĺ wğŃczenia do kampanii (bez wzglňdu na bğyskotliwy pomysğ reklama 

powinna stanowiĺ element cağej kampanii promocyjnej) 

 

O przepisie na dobrŃ reklamň moŨna by pisaĺ dğugo i namiňtnie. Nie tylko skğadniki 

sŃ waŨne, ale i ich kompozycja. OryginalnoŜĺ reklamy pomaga jej zaistnieĺ. Warto 

jednak pamiňtaĺ, Ũe reklama to jednak nie sztuka dla sztuki. Reklama ma do speğnienia 

trzy najwaŨniejsze cele: po pierwsze sprzedawaĺ, po drugie sprzedawaĺ i po trzecie 

sprzedawaĺ.  

Czňsto zdarza siň Ũe ludzie co innego m·wiŃ, a co innego robiŃ. Produkt 

reklamowany w spos·b mağo atrakcyjny moŨe byĺ preferowany nad produkt 

reklamowany w spos·b bardziej atrakcyjny. Dlaczego tak siň dzieje? Wiele wyjaŜnia 

neuropsychologia. Ale to juŨ zupeğnie inna historia. 


