PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

A. Selektivni pozornost - tendence Clovéka zaregistrovat
z mnoha podnétu jen ty, které odpovidaji jeho béznym
potfrebam, ty, které Clovek oCekava, nebo ty, které se vyrazné
liSi od ostatnich.

 Podnéty vyvolavajici aktivaci:
* intenzita podnétu, velikost a barva,
« emocionalni, racionalni a moralni apely,
« vliv prekvapeni,
» novost podnétu,
* nejistota a konflikt.

* Pouziti sdéleni typu: ,Jak vypadat mladé a svéze?“ ,Jak mit
nejCistsi pradlo?“ ,Jak se zbavit pfebyteCnych kilogramu
rychle a bez namahy?* ,Pri objednani do 24 hodin ziskate
darek!"
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B. Perceptivni zkresleni — na jedince pusobi fada vlivu, které
maji tendenci zkreslit viemy a jsou to: fyzicky vzhled, stereotypy,
prvni dojem (halé efekt), ukvapené zavéry.

C. Selektivni zapamatovani — prijemce zpravy si vetsSinou
pamatuje jen to, co zapada do jeho mentalnich vzorl a vybira si
predevsim takove informace, které podporuji jeho nazory.

D. Smyslové vnimani

zrak (tisk, tv, outdoor, internet, POP, atd.),

sluch (kinoreklama, TV, radio),

Cich (POP, soucast tisténé reklamy — napf. parfémy, kofeni),
hmat (tiSténa reklama se vzorky),

chut (POP — ochutnavky).
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E. Prah rozlisitelnosti — minimalni rozdil, ktery se da zjistit
mezi dvema podobnymi podnety se nazyva prah rozlisitelnosti
nebo prave znatelny rozdil. V nekterych pripadech je zadouci
nizky prah rozlisitelnosti, nekdy vysoky prah rozlisitelnosti.

LI 40 4V 4

vnimat podnét. Bod, ve kterym Clovék muze zjistit rozdil mezi
,nécim a ,ni¢im" ( napf. vzdalenost, na kterou muze fidi¢
zpozorovat urcity reklamni panel na dalnici, je absolutni prah
tohoto jedince).
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F. Podprahové vnimani (subliminalni percepce) = podprahova
reklama:

neni vedecky dokazano, ze podprahoveé vnimani existuje,
podprahova reklama je zakonem o regulaci reklamy zakazana,
odpurci tvrdi, Ze je to zasah do svobodné volby ¢lovéka, mohla by
byt zneuzita k komercnim, politickym a propagandistickym
ucelum,

realizuje se neustale fada védeckych experimentu v této oblasti.
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H. Pamét, zapominani a opakovani

Smyslova pamét’ — vSechna data se k nam dostavaji skrze
smysly (zapach, barva a dotyk kvétiny) a uchovavaji se ve
smyslovém ulozném prostoru, zde zUstavaji pouze sekundu nebo
dve.

Kratkodoba pamet’ — stav realné paméti, ve které je informace
zpracovana a drzena pouze po kratkou dobu. Pokud zopakujeme,
je informace pfemisténa od 2do 10 sekund do dlouhodobé
paméti. Pokud nedojde k procesu opakovani do 30 s vymizi.
PocCet informaci, které mohou byt v kratkodobé paméti je 4 az 5.
Dlouhodoba pamét’ — informace vydrzi delsi dobu — nekolik
minut, dni, roku. Firmy chtéji napomahat pfenosu a uchovani
znacCky a vyrobku v dlouhodobé paméti zakazniku, tomu
napomahaji viditelné obrazy znacky (Stavebni sporitelna — liska,
CSOB - bobr, Nike — fajfka, Adidas — tfi pruhy atd.)
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|. Asociace - propojeni mezi viemy, které zanechaly stopu v paméti.
Reklamni sdeleni musi asociovat vlastnosti produktu se znackou.
Nejlepsi je, kdyz nazev vyrobku primo asociuje jeho vlastnosti —
Dobra voda. Asociace souvisi s positioningem.

J. Pfesvédc€ovani - zména nazoru, postoju nebo chovani
zpusobena néjakou komunikaci.

K. Uc€eni — relativné trvala zména chovani, ktera je vysledkem
pusobeni podnétu (behavioralni, kognitivni a nazorné uceni,
klasické podminovani).
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L. Motivace (lat. Movere — pohyb) — podnéty maji vyvolat v Cloveku aktivitu —
nejCasteji nakup nejakeho zbozi. Mezi zdroje motivace patti:

navyky (novatofi, konzervativni) - zajmy a celkovy zivotni styl (napr.
zajem o tenis — nakup tenisového vybaveni, pronajem kurtt, zména stravy,
preference tisku, odivani atd.) - idoly (popularni osobnosti, co si oblékaji,
co ji, kde se chodi bavit, jakym autem jezdi) a hodnoty.

Mezi hodnoty patfi: hodnota penéz (vyhodné nakupy, ekonomicka baleni,
slevy, hromadné nakupy) - hodnota €asu (vyrobky, které Setfi Cas —
ochota platit vice) - hodnota odliseni, vyjime€nosti (vyroba na zakazku,
jedine€né vlastnosti vyrobku, vyssi ceny) - hodnota zdravi (obuv, textil,
potrava, auta) - hodnota lasky (nakupovani darka pro druhé, pofadani
vecCirku, oslav) - hodnota technické vyspélosti (kupovani
nejprogresivnéjsi techniky) - hodnota ochrany ZP (recyklovatelné obaly,
biopotraviny) - hodnota ochrany zvirat (vegetariani, odmitani kozesin a
vyrobku testovanych na zviratech) - hodnota neodliSovani se,
konformity (co se pravé nosi, co neni pfiliS zastaralé ani pfiliS moderni,
ale strizlive).



