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PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

MERENI EMOCI V REKLAME
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* Fyziologické méreni —reakce téla na emoce: ;%{iﬁ’%;gﬁgén’
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« Sebeposuzovaci méreni — zahrnuje verbalni, vizualni méreni a
meéreni momentu sily.

* Verbalni — dotaznikové Setreni po shlédnuti reklamy, Lickertova
Skala nebo sémanticky diferencial.

* Vizualni — respondent vybira z fotografii obliCeju vyjadfujici razné
emoce, které odpovidaji jeho pocitum po shlédnuti reklamy:.

« Méfeni momentu sily — respondent pfi shlédnuti reklamy

pohybuje specialnim perem zleva doprava, a tak znazornuje sve
bezprostifedni emoce (od nejvySsSi az po nejnizsi emoce).
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MERENI EMOCIi V REKLAME
« Symbolické méreni emoci:

« Zaltmanova technika vybaveni symbolu (ZMET) — respondenti
jsou pozadani, aby prostfednictvi obrazku, co nejlépe vyjadrili
své myslenky a pocity tykajici se reklamy. Pak probiha hloubkovy
rozhovor, kde jsou identifikovany jak spontanni, tak i védomeé
myslenky tykajici se reklamy. Metoda je velmi pfinosna, ale
casove narocna.

« Metoda vybéru archetypl - respondent vybira z fotografii
klasické archetypalni vzory, jako napr. hrdinu, rebela, lenoch,

burana apod. a to podle toho, jak vnima prezentovany produkt —
znacku.
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MERENI EMOCIi V REKLAME - ,,FACIAL CODING*

 Vysledkem je odhaleni emoci prostfednictvim vyrazu v
obliCeji.
 Dobré zhodnoceni prvni emocionalni reakce na reklamni

spoty. Clovék reaguje na podnét okamzité reakci ve tvaf
pfirozené a neuvédoméle.

 Podminkou je, ze respondent poskytuje souhlas se zapnutim
webové kamery, bud v domacnosti, pri CAWI sberu dat nebo
ve studium.

- Zakladni mérené vyrazy tvare:. radost, prekvapeni, zlost,
strach, znechuceni, smutek.

* Proces testovani: zapnuti kamery, zaznamenani zakladnich
rysu obliCeje, méfeni reakce obliCeje, kvantitativni zpracovani
a analyza, zobrazeni emocionalnich reakci na spot.
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MERENI EMOCI V REKLAME — ,,FACIAL CODING*

Eye Tracking Facial Coding Questionnaire

http://facialcoding.com/#about


http://facialcoding.com/#about
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NEUROMARKETING

« Roéné je do MK investovano pres 400 milionu dolaru, avsak

efektivita klesa.

« 60ti lety Clovék za Zivot zhlédl v pruméru 2 miliony reklam, které z
nich si pamatuje?

« TradiCni marketingovy vyzkum je zalozen na ochote a schopnosti
respondentu popsat své emoce, rozhodovaci proces...

« Konvenc¢ni metody testovani a hodnoceni reklamy a jeji u€innosti v
zasade selhavaji.

Neuromarketing umoznuje efektivni ziskavani
respondentem nezkreslenych dat o spotrebnim chovani a
marketingové komunikaci.
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NEUROMARKETING

« Jedna o aplikovani metod neurovédy na oblast reklamy, snazici se
vysvétlit nevéedomé pohnutky jednani spotrebitele, které jsou
zasadni pfi rozhodovani o nakupu. Cilem je zvysSeni
efektivity = marketingové komunikace pomoci optimalizace
samotného vyrobku, jeho umisténi, ceny i reklamy, ...

» NejCastéji pouzivanou technikou zkoumajici mozkovou aktivitu pfimo
je elektroencefalografie (EEG), ktera méri soubéznou elektrickou
aktivitu neurond v mozku pomoci elektrod umisténych na hlavu
zkoumaného subjektu.

 V praxi se ale Castéji setkavame s metodami, které mozkovou aktivitu
meéfi nepfimo, jako napfiklad funkéni magneticka rezonance (fMRI),
zachycujici zmeény v okysliCeni krve proudici v mozku.

« Dale se muze pfistoupit k méreni fyziologickych procesu (srde¢niho
tepu, krevniho tlaku, hladiny hormonu kortizol, ktery se spojuje se
stresem atd.), o¢nich pohybu, které méfi specialni kamera, ¢i zmén v
mimice a vyrazu tvare.
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NEUROMARKETING — PRAKTICKE PRIKLADY

Microsoft
* Monitoruje aktivitu mozku pfi uzivani softwaru vybranymi uzivateli.
 Cilem je zlepSovani sluzeb a programd.

Bonbény M&M's
* Vyrobek ma 1/20 vtefiny na to, aby zaujmul.
» Bonbony se zacCaly vyrabet také v modre barve.
« Zvyseni prodeje.

« Co se tyCe televizni reklamy, zjistilo se napriklad, ze nejvétsi
zapamatovatelnost maji sceny trvajici 1,5 sekundy. Pokud se s
produkty v reklamé& manipuluje nebo jsou primo pouzivany,

« Agentura Nielsen také nabizi firmam zkraceni jejich 30vtefinového
spotu na polovicni délku — jednoduse pomoci EEG urci, které momenty
spotu vzbuzuji nejvétsi emoce u divaku a z téch pak sestavi vysoce
koncentrovany spot, ktery byva mnohdy efektivnéjSi nez jeho delsi (a pfi
vysilani drazsi) original.
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NEUROMARKETING — PRAKTICKE PRIKLADY

 Americka firma Campbell, vyrabéjici polévky se rozhodla, ze se pristoupi k
neuromarketingovému vyzkumu samotného produktu. Po dva roky vyzkumnici
zkoumali pomoci biometrickych metod a ocni kamery chovani vzorku lidi jak
doma pfi konzumaci polévky, tak v supermarketu pfi jeji koupi. Zde vyslo najevo,
Ze pozitivni pocity, které respondenti zazivali doma, mizely u regalu s polévkami.
Po dalSich vyzkumech se doslo k zavéru, ze velké logo firmy na obalu polévek
se musi zmenSit a posunout dolu (podle respondentd pfitahovalo moc
pozornosti), miska polévky se zvétSi a bude z ni stoupat para (respondentim
chybélo teplo salajici z obalu) a IZi€ky z obalu zmizi uplné (nevyvolaly zadnou
emotivni reakci).




