Reklama musi sprawié, ze jg zauwazysz. Jest
najczesciej kolorowa, przyciagajaca wzrok,
gtosna, zawiera ciekawe hasta. Wszystko po
to, zeby Cie przy niej zatrzymad¢.

Model AIDA ma ponad 100 lat. Powstat jako sposéb
opisania tego, jak reklama prowadzi cztowieka od
zauwazenia komunikatu do dziatania. Przez dekady
byt uzywany w reklamie, sprzedazy i copywritingu,
bo jest prosty, logiczny i tatwy do zapamietania.

Model AIDA pokazuje droge:
zauwazam - interesuje sie » chce > dziatam.
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Gdy juz spojrzysz, reklama ma wzbudzi¢ Twoje
zainteresowanie produktem. Myslisz sobie: chce
wiedzieé wiecej. Na tym etapie reklama odpowiada
na pytania, w jakim celu przyda Ci sie produkt.

Klasyczny model AIDA zaktada, ze cztowiek
przechodzi przez cztery etapy po kolei. Wspétczesna
psychologia i neuronauka pokazuja jednak, ze
decyzje nie zawsze przebiegaja tak réwno i liniowo.

Czasem najpierw pojawia sie emocja, wspomnienie
albo impuls, a dopiero potem prébujemy sobie
wyjasnié, dlaczego co$ nam sie spodobato.
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Po fazie zainteresowania przychodzi faza
pragnienia. Jej celem jest sprawienie by$ zastanowit
sie, dlaczego dany produkt jest dla Ciebie wyjatkowy
i dlaczego wtasnie jego mozesz chcieé.

Czasem wydaje nam sie, ze dokonalismy catkowicie
przemyslanego wyboru. Ale na decyzje mogty
wptynaé: cena, promocja, miejsce produktu na pétce,
opinia znajomych, weczesniejsza reklama, znany kolor
albo emocja z dziecinstwa.

Dlaczego to wybratem? Nie zawsze znamy

prawdziwy powéd. Mézg czesto podejmuje decyzje
szybciej, niz potrafimy je wyjasnié.
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Ostatnig fazg jest faza akcji. Reklama
moéwi Ci, co masz zrobié: kupié teraz,
odwiedzié strone internetowg albo
przyjs¢ do sklepu.

Model AIDA jest bardzo przydatny, bo pomaga zaplanowaé
komunikat marketingowy: najpierw przyciagnij uwage, potem
wzbudZ ciekawosé, pokaz wartosé i zache¢ do dziatania.

Mimo swej przydatnosci, nie odzwierciedla w 100 procentach
tego, jak dziata cztowiek. Dlatego wspétczesny neuromarketing
bada uwage wzrokowa, pobudzenie emocjonalne, reakcje
mézgu czy automatyczne preferencje po to by lepiej zrozumieé
zachowania konsumentdéw i zwiekszac¢ trafnosé reklamy.

Projekt realizowany
z Narodowym Bankiem Polskim
w ramach programu edukacji ekonomicznej



