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,Reklama techniki skutecznej perswazji” to kolejna pozycja, ktdra ukazata si¢ w serii
Warsztaty Menedzerskie nakladem warszawskiego wydawnictwa Poltex.

Najnowsza publikacja W. Budzynskiego sklada si¢ ze wstepu, 12 rozdzialow i zakoncze-
nia. Zawiera takze dwa aneksy, z ktorych pierwszy przedstawia jednolite reguly prowadze-
nia intereséw z potencjalnymi klientami, drugi zas to spis wybranych aktow prawnych i sa-
moograniczen. Cennym uzupelnieniem sa zamieszczone przyklady reklam.

Poszczegdlne rozdzialy krok po kroku wprowadzaja czytelnika w swiat reklamy, wyja-
Sniajac podstawowe pojecia.

Rozdzial pierwszy — ,,Uwarunkowania prawne dzialalnosci reklamowej” — poswigcony
zostal normom prawnym dotyczacym dziatalnosci reklamowej. Autor zaczyna od ustawo-
wego wyjasnienia pojecia reklamy. Czym ({/i@c jest reklama? ,U$miechnigtym Scierwem”
(wedlug Toscaniego), oglupiajacym kalejdoskopem pelnym kolorowej tandety, czy moze
sztukg przez duze S? Brak ustawowo zdefiniowanego uniwersalnego pojecia reklamy po-
owala podmiotom gospodarczym na podejmowanie dzialan o charakterze reklamowym pod
pozorem dzialan nie majqcych takich cech — pisze Budzynski.

Ustawowa definicja reklamy pojawila si¢ dopiero w 1992 r. w ustawie o radiofomnii
1 telewizji. Nastgpnie autor zapoznaje czytelnika z ustawg o nieuczciwej konkurencji,
ktora stanowi fundamentalny zbidr zasad obowiazujacych w $wiecie reklamy. Duzo
miejsca poswigca reklamom budzacym liczne kontrowersje. Dotyczy to reklam takich
artykulow jak alkohol, papierosy, a takze lekéw czy gier hazardowych. W centrum za-
interesowania znalazly si¢ tez takie zagadnienia, jak reklama sprzeczna z dobrymi oby-
czajami i uchybiajaca godnosci czlowieka, reklama wprowadzajaca w blad, nierzeczo-
wa, ukryta, ucigzliwa, a takze kryptoreklama. Ta problematyka rozwazana jest
w kontekscie uwarunkowan prawnych, dotyczacych dzialalnosci reklamowej w $wietle
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ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, prawa autorskiego i1 kodeksu postgpowa-
nia w dziedzinie reklamy.

»~Etapy tworzenia reklamy i wybor jej celow” oraz ,,Decyzje w zakresie grup docelo-
wych, tresci reklamy 1 budzetu” to tytuly drugiego i trzeciego rozdziahu, w ktérych autor
koncentruje si¢ na technicznych aspektach tworzenia kampanii reklamowej, omawiajac tu
takie zagadnienia jak: wybor celow i adresatow reklamy czy ustalenie budzetu reklamowe-
go. Ta problematyka zostaje rozwinigta i uzupelniona w nastgpnych rozdzialach: ,Sporza-
dzenie briefu reklamowego” (rozdz. IV), , Plan mediéw — wybdr srodkow przekazu rekla-
mowego (rozdz. V) 1, Zasady wspolpracy z agencjg reklamowg” (rozdz. VI). Autor m.in.
wyjasnia zasady tworzenia i elementy skladowe briefu reklamowego, zasady konstrukcji
media planu, czyli doboru nosnikow reklamy. A wigc dlaczego, na przyklad, wybieramy ra-
dio jako podstawowy no$nik. Jakie s plusy i minusy takiej decyzji? Kiedy, w jakich oko-
licznosciach i dlaczego radio przyniesie reklamodawcy korzysci, ktore beda niewspotmier-
nie wysokie w stosunku do poniesionych kosztow? Autor porusza takze zasady wspolpracy
z agencjq reklamowa — uwzgledniajac strukture agencji i wyjasniajac, kim sq i czym si¢ zaj-
mujq ludzie pracujacy .w poszczegolnych dziatach.

Kolejnym zagadnieniem znajdujacym si¢ w kregu zainteresowan Budzyniskiego jest cha-
rakterystyka podstawowych — ze wzgledu na rodzaj nosnikéw — rodzajow reklamy. ,,Rekla-
ma prasowa”, ,,Reklama telewizyjna”, , Reklama radiowa” i ,,Reklama zewnetrzna” to tytu-
ly kolejnych rozdziatdéw, w ktorych oméwione zostaja koszty i efektywnos¢, techniki
reklamy czy reguly wspolpracy ze zleceniodawca. Przedostatni — X1 rozdzial pt. ,,Internet”
przybliza zasady zamieszczania reklam w sieci. Przedstawiona problematyka: zasady wyko-
rzystania Internetu, koszty oraz zasady administrowania serwisem promocyjnym w Interne-
cie, zostaly omowione bardzo ogolnie i pobieznie. A tymczasem to Internet staje si¢ coraz
bardziej popularnym nos$nikiem najbardziej aktualnych informaciji.

W ostatnim rozdziale — ,,Inne formy reklamy” — Budzynski opisuje m.in. gadzety rekla-
mowe, ulotki, foldery, ktore stanowig znakomite uzupeinienie wizerunku reklamowanego
produktu. Do innych form reklamy autor zalicza takze reklamy wielkowymiarowe. Taka
klasyfikacja wydaje si¢ blgdna. Tym bardziej ze wczesniej zostala przedstawiona charakte-
rystyka reklamy zewnetrznej. Bardziej uzasadnione byloby wigc zaklasyfikowanie reklamy
wielkowymiarowej jako jednej z form reklamy zewn¢trznej.

Mam nadzieje, ze ksiqzka ta pomoze Ci czytelniku zrozumiec jak powstaje reklama i jak
pracujq ludzie od reklamy. Przyczyni sie do poznania zasad tworzenia briefu, planu mediow,
wspolpracy z Accountem i Copywriterem, kupawaniem czasu antenowego, oceny pracy dru-
karza, wykorzystania Internetu i wielu innych zagadnien, ktore sq przeciez takie proste za-
nim sie za nie zabierzemy.

Autor ma swiadomos¢, ze przeczytanie jego publikacji nie stanowi odpowiedzi na
wszystkie pytania dotyczace reklamy. By¢ moze pojawi si¢ wiele nowych watpliwosci 1 dy-
lematow, ktore, niestety, na razie pozostang bez odpowiedzi. Reklama to temat ostatnio bar-
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dzo modny, o ktéorym wrecz trzeba napisac. W kontekscie innych tytuléw poswieconych re-
klamie, takich jak . Swiat reklamy” Mariana Golki, ,,Reklama” Urlicha Wemnera czy ,,Rekla-
ma” Jacka Kalla, ,,Reklama techniki skutecznej perswazji” Wojciecha Budzynskiego nie
wyroznia si¢ niczy m szczegdlnym. Tak jakby autor z gory zalozyl, Ze ta ksigzka bedzie swo-
istym kompendium wiedzy o reklamie dla niezbyt wymagajacych czytelnikow. Odnosze
wrazenie, ze dopracowane merytorycznie sa publikacje zawierajace (uzyte w roznym rodza-
Ju 1 przypadku) przymiotnik ,,prawny”. Wystarczy cho¢by wspomnie¢ o , Polskim prawie
reklamy” Ireny Wiszniewskiej czy ,,Reklamie i prawie” Wojciecha Orzewskiego. Wyglada
na to, ze tylko slowo , prawo” ma wylacznos¢ na konkretno$¢ i precyzyjno$¢ sformulowan.

Mozna sadzic, ze wydanie tego tytutu w serii Warsztaty menedzerskie jest pomylks. Bar-
dziej rozsadna bylaby publikacja w ramach serii ,,warsztaty laika — czyli nie za malo, nie za
duzo, lecz w sam raz”. Zapewne dla tej grupy czytelnikow jest to lektura w zupelnosci wy-
starczajaca. Tym bardziej, ze wspolczesne czasy to wciaz jeszcze ztoty okres dla pseudome-
nedzerow. Ludzi z zapleczem finansowym i deficytem intelektualnym. Namietnych zwolen-
nikow weekendowych superintensywnych kurséw jezykowych i trzymiesigcznych
korespondencyjnych kursow z zakresu marketingu, reklamy i Public Relations.

Trzeba jednak doceni¢, ze Budzynski stara si¢ jednak wyjs$¢ poza te grupg obiorcow. Po-
rusza szerokg game zagadnien zwigzanych z reklama. ktore niekoniecznie interesujgq pana
X, wlasciciela firmy Y, specjalizujgcej si¢ na przyklad w sprzedazy powierzchni reklamo-
wej w kolorowych tygodnikach kobiecych. Co prawda zasady i etapy tworzenia skuteczne-
go przekazu reklamowego bez wzgledu na nosniki sa na swoj sposob uniwersalne, ale o tym
nie kazdy chce pamigtac.

»Reklama techniki skutecznej perswazji” to propozycja dla tych wszystkich, ktorzy nie
chca zosta¢ w tyle, ktérzy ida z duchem czasu. We wspolczesnym $wiecie zalanym rekla-
mami: w dobie past z mikrogranulkami wybielajacymi zgby czy proszkéw do prania typu
OMO Inteligent, omawiana ksigzka uswiadamia, czym jest reklama. Pokazuje mechanizm
dzialama, uczy, jak ogladac¢ reklamy. Jednym slowem, jak by¢ swiadomym, a nie bezkry-
tycznym odbiorca, ktory widzi tylko ,,Sexas, Bawizong i Entuzjaho”, ktéry ma ,,oczy szero-
ko zamknigte”. Od reklamy nie mozna uciec. Nawet gdy si¢ wylaczy radio czy telewizor.
W koncu ,,reklama dzwigniq handlu”. 4 zdobywanie wiedzy o reklamie — jak napisal w za-
konczeniu autor — jest procesem ciqglym i zréznicowanym. Nie wolno wigc poprzestac na
czvianiu ksiqzek na ten temat. Na pewno mozna jednak od tego zaczqc. '



