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Emoce v reklame
Doporucovatelé v reklame




1. Emoce v reklameé

e Emoce - podniceni citt (méni se Cilost, mnozstvi
potu, intenzita pulsu nebo energie).

e Emocionalni reklama - se snazi vyvolat u
zakaznika spise pocity nez myslenky. Emocionalne
ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku,
stimult vyvolavajicich predstavivost a pocity.

e Matice FCB (rozum X pocity, mira
zainteresovanosti).




Matice FCB

* Na zakladé vyzkumu v USA u 1800 respondentu
a 250 produktovych kategorii = teorie
angazovanosti a teorie zabyvajici se fungovanim
mozku.

e Leva cast mozku = racionalni, linearni, kognitivni
mysleni.

e Prava cast mozku = prostorove, vizualni,
emocionalni funkce.




Matice FCB
Agentura Foot, Cone & Belding, 1980

Mysleni Citéni
Vysoky
zajem < >
A
Mysleni Citéni
Citéni Mpysleni
Konani Kondni
REKLAMA INFORMACNI REKLAMA AFEKTIVNi
Auta, nabytek, fin.sluzby, zatizeni, ... Sperky, parfémy, obrazy, ...
Konani Konani
Mpysleni Citéni
Citeni Mpysleni
v
Nizky REKLAMA VYROBKU KUPOVANYCH REKLAMA PPRODUKTU
zijem AUTOMATICKY PREDSTAVUJICIi OKAMZITOU
Jidlo, ¢istici prostiedky, hygienické potieby, ... SATISFAKCI

Sladkosti, napoje, cigarety, ...




Matice FCB - reklamni nastroje

Mysleni Citéni
Vysoky
zajem < >
A
MySleni Citéni
Citéni Mpysleni
Konani Kondani
INTERNET, TISK TISK (&asopisy), TV
Konani Konani
Mpysleni Citéni
Citéni Mpysleni
v
Nizky KUPON Y, VZORKY, OCHUTAVKY, TISK POS, TISK, INTERNET, VENKOVNI
Zajem RADIO, KRATKE REKLAMNI SPOTY, REKLAMA

POS




e
Vyhody emocionalnich apelu

 Podnety vzbuzujici emoce vtahuji divaka do
deje a odvadegji jeho pozornost od zameéru
reklamniho pracovnika presvedcit ho.

 Emoce vyzaduje od divaka mensi usili. Kdyz
divak sleduje logicke argumenty, musi jim
pozorné naslouchat a hodnotit je.

* Podnéety  vzbuzujici emoce jsou zpravidla
zajimavejsi.

e Emoce samy mohou setrvavat v pameéti
mnohem dele, nez argumenty.




e

Typy emocionalnich apelu
e Humor

» Erotika
e Strach
» Hudba
e Vrelost
e Drama
e Barvy

e VyuZiti déti, maskotu a zvirat!




A. Humor

Humor - vtipné vyjadreni zalozené na protikladnosti
vyznamu jednotlivych prvku.

Sentimentalni, satiricky, sexualni, poznavaci, cerny
humor, ...

Druh produktu, cilova skupina, predchazejici vyvoj
znacky, existujici x novy produkt!




B. Erotika

e castecna nebo uplna nahota

e telesny kontakt mezi dospelymi

e sexy nebo provokativne obleCené osoby

e vyzyvavy nebo smysiny vyraz ve tvari

e sugestivni mluva Ci sexualne ladena hudba

 Politicke reklamy?!
o Etické x neetické?!




C. Strach

e Cilem je upozornit zakaznika na rizika, ktera muze
snizit zakoupenim produktu zobrazeneho v_ reklame
(pdo |s|t)en|) nebo tim, ze ho nekoupi (Nepijte, kdyz
ridite!).

. F%/z,ickéd, casove, spolecenske, financni riziko, riziko
zfraty prilezitosti.

e Zakaznici vnimaji strach odlisne (obracena U
krivka).

e Pri vyuziti velké intenzity strachu se reklama oznacuje
jako ,shockvertising”.

o Zakon o regulaci reklamy zakazuje pouzivat motiv
strachu v reklamnim sdéleni.




Reakce spotrebitelu na strach v reklamé

reakce

spotrebitele

sila
pusobeni
nizka mirnd vysoka strachu




D. Hudba

 Cilem je zvysit pozornost, vyvolat prijemnou

naladu, pocit uvolnéni a pfijemnosti, coz
muze posmt hodnoceni produktu, podporit
prijeti sdeleni, vytvorit specificky prodejni
orvek signalizujici urcity zivotni styl, vytvorit
osobnost znacky a komunikovat kulturni
nodnoty.

* Nejvice muze ovlivnit spotrebitele tempo

(rychlé) hudby a znamost melodie (autorska
prava)!
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E. Pribéh (storytelling) - dramatizace

 Pribéh vtahuje divaka do akce spolu s osobami,
ucastnicimi se zapletky.

e Je-li pfibéh uspesny, divak se ztraci v zapletce a
ztotoznuje se s pocity jednajicich osob.

e Pribéhy pomahaji znacce posilovat vztah se
zakaznikem, tim ze okolo ni vytvori emoce.




F. Vrelost

e Evokuje prijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
pratelstvi, utulnost, jistota, laska, duvéryhodnost a
empatie.

e Na vrelost vice reaguji zeny a empaticti lide.




,Upiri efekt*

o Pokud je reklama pfilis emocionalni muze
dochazet k tzv. ,upirimu efektu®, t. ze
zapamatovani reklamniho poselstvi je 0 to
mensi, o co je cely kontext emocionalngjsi —

idé si zapamatuji reklamu kvuli originalnimi

numoru, sexualnimu podtextu, melodicke
nudbe, ale nespoji si ji se konkretni znackou
nebo produktem.




Vizualni esperanto

e Vizualni esperanto Ize definovat jako formu
univerzalniho jazyka (stylu), ktery umoznuje
vytvorit reklamu, ktera je pouzitelna na jakéemkoliv
trhu bez nutnosti jeji adaptace.

e Své opodstatneni zde ma vyuziti predevsim
neverbalni komunikace nez verbalni.




2. Doporucovatelé v reklamé

 Doporucovatel (mluvéi, model) - osoba, postava,
organizace, ktera se objevuje v reklame, aby
pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho
tvrzeni.

e Proces doporucovani - zahrnuje identifikaci, vyber
a vyuziti doporuCovatelu ke komunikaci s cilovym
segmentem.




Typy doporucovatelu

* Odbornici — jednotlivec nebo organizace, o
kterych je cilova skupina presvedcena, ze maji
dostateCcné znalosti v oboru. Odbornici jsou
zpravidla vybirani pro znalosti, které ziskali diky
svym zkusenostem, vycviku a studiu.

- Slavné osobnosti (celebrity) — jsou znamy diky
sveé publicite, ktera je provazi jejich zivotem.

- Laicti doporucovatelé (,,reklamy ze zivota“) —
neznami lidé nebo postavy objevujici se
v reklamach. Vybiraji se tak, aby se co nejvic
podobali cilovemu segmentu.

 Animovane reklamni postavicky, zvirata
* Voice-over!

-




Nevyhody doporucovatelu
- Cim vétsi popularita a potencial doporucovatele —
tim vyssi honorar.
* Negativni povest, ztrata prizne publika, skandaly.

» Doporucovani vice znacCek stejné kategorie.




Doporucovatel v reklameé x legislativa
Nutny predchozi souhlas!

Nesmi ucinkovat nositel verejné autority (politik, predstavitel
odbornych medicinskych a jinych spolecnosti apod.)

Historicka osoba — mozno pouzit!

Ucinkovani deéti v reklamé - od 1. listopadu 2004 podle
zakona o0 zamestnanosti nesmeji déti (dité mladsi 15 let
anebo navstévujici Skolu) vydéleCné ucCinkovat v reklame
bez povoleni uradu prace, vydaného vzdy konkrétné pro
urcité dité a urcitou Cinnost na dobu 1 roku. Jedna se o
ucCinkovani s povahou prace, kdy dité musi néco vykonavat,
nikoliv o prosté uziti fotografie ditete v reklamée, které mohou
byt pouzity se souhlasem rodi€u nebo vétSich déti
samotnych.

/




