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AKO TO FUNGUIJE ?

teeeeeeetes
xx

REKLAMA 2

teeeeteeeees
X

REKLAMA 1

Mame dve rézne reklamy na ten isty produkt.
Z nejakého dovodu REKLAMA2 oslovuje viac ludi, prina$a k nam viac novych
zakaznikov, ktori si kupuji nase produkty.

REKLAMA?2 je jednoducho lepsSia ako REKLAMAZL, lebo prindsa lepsSie
vysledky - ziskava viac novych zakaznikov a zvySuje predaje.

Lepsia REKLAMA => Lepsie PREDAJE
V ¢om je tajomstvo Gspesnej reklamy?

Podme na to!
Naucite sa lepSie predavat pomocou lepsej reklamy!



Informacie, ktoré si o chvilu precitate, pozna len malo ludi na svete. Nebude
to len o tedrii, na konkrétnych prikladoch sa naucite ako robit svoje reklamy,
aby putali pozornost.

Objavite uceleny systém 12 stimulov na ziskanie pozornosti a na zaver ako
bonus praktickli PS metodu tvorby reklamy, kde sa naucite ako jednoducho
robit fungujlce reklamy, ktoré zarabajl peniaze.

>

Mobzeme zacat >> sUstredime pozornost na jednu klGcovl vec a tou je
POZORNOST.

Ak neuputate pozornost, nemate publikum, hovorite do vzduchu.

A vasa reklama je o nicom.

UpUtanim pozornosti to v reklame zacina. Ak sa vam to nepodari, tak vasa
reklama hned' aj kongi.

Uspesna reklama musi upiitat pozornost.

“Bud’'sa vam podari ziskat pozornost alebo sa vam to nepodari. Ked’sa vam
to nepodari, tak moZete roznasat postu ... To je brutalne, ale je to tak. Ten
problém s pozornostou je dramaticky, pretoZe bohatstvo informacii spésobu-
je chudobu pozornosti.” hovori ¢esky reklamny expert Josef Havelka.

Viete o je Attention economy?

Ekonomika pozornosti je SirSia problematika a hovori, Ze ludska kapacita
pozornosti je limitovand a obsah a udalosti, ktoré o tito pozornost bojuju,
daleko presahuju tlto kapacitu! To vedie k poznaniu, Ze pozornost je pre
nas velmi hodnotny a limitovany zdroj.
https://whatis.techtarget.com/definition/attention-economy

Victor Schwab, jeden z najznamejSich svetovych copywriterov, povedal:
,NemoéZe to zvysit trzby, pokial si to nikto neprecita;

neméze to byt preéitané, pokial si to nikto nevsSimne;

nikto si to nevsimne, pokial to neupiita pozornost.*“

VsSetko teda zaCina uputanim pozornosti.

Upitanie pozornosti je tak dolezitd a zasadna vec nielen v reklame,
Ze si viem predstavit experta na uputanie pozornosti, ktory by nerobil ni¢
iné, len radil ako na to, Studoval by len uputanie pozornosti povedzme
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https://whatis.techtarget.com/definition/attention-economy%0D

5 rokov a firmy by sa trhali o jeho sluzby ...
To bola fikcia (zatial). Dobra sprava je, Ze aj Vy sa mdzete stat miniexpertom
na uputanie pozornosti, vdaka tomuto rychlokurzu reklamnej geniality.

Trochu tedrie, ktord ndm pomodze pochopit preco hra upitanie pozornosti
klacova tlohu v reklame.

Sme obklopeni obrovskym mnoZstvom podnetov a informacii, ktoré uz nie
sme schopni spracovat a vyuzit. Zvonku nas stale nieco bombarduje podnet-
mi a my to rieSime tak, Ze to jednoducho ignorujeme, nevenujeme tomu po-
zornost. Ale neodmietneme vsetko. Nieco, ¢o nas zaujme, pustime do nasho
vedomia - venujeme tomu pozornost.

POZORNOST je zameranost a slstredenost dusevnej éinnosti na uréity ob-
jekt alebo de;j.

Definicia reklamy a Uloha pozornosti:

Reklama je akykolvek prostriedok, ktory najprv uputa pozornost
okoloidiiceho a potom ho ovplyviiuje, aby prijal vzajomne vyhodni
vymenu. James Laver

Dal&i zaujimavy pohlad na reklamu:
REKLAMA = kupovanie si pozornosti

Pozornost je tak dolezita, ze si ju musime kupovat. I

To nie je for, to je realita. Ak platite za reklamu, mozete N /
sa na to pozriet tak, Ze si kupujete pozornost ludi, aby —O—
venovali par sekind vaSim produktom a vasej firme.

A ako vidite pozornost je vysoko nedostatkovy tovar a ma stale =
vySSiu cenul

Vyskumy hovoria Zze mate necelé 2 sekundy na upUtanie pozornostil

A priemerna dlzZka udrzania pozornosti moderného ¢loveka na jednu vec je
7 sekiind.

Sistredit sa, udrzat pozornost je velkym problémom dneSnych maldych
[udi, odchovanych na internete a smartfénoch.



Cely svet bojuje o pozornost, vsetci bojuji o pozornost, tam kam tecie
pozornost, tam teCu peniaze, tam tecie vSetko!

Konecne vieme ¢o je pozornost a aka je dolezita.
A prichadza vyvrcholenie - ta spravna otazka za milion:

Ako ziskat POZORNOST?

... odpoved chcu poznat vsetci.

Moznosti je naozaj vela. Ukazem Vam fungujice, efektivne spoOsoby
na upUtanie pozornosti, konkrétne tipy a priklady, ktoré mozZete hned
pouZzivat v praxi.

Tieto stimuly zachytavaju pozornost okamzite a automaticky. St to mecha-
nizmy v nasich mozgoch, ktoré sme zdedili po nasSich predkoch, upozornuju
nas na nebezpecenstvo a prileZitosti a v kone¢nom dosledku nam pomohli
prezit. (2)

AKO ZISKAT POZORNOST
Uceleny systém 12 STIMULOV, ako ziskat pozornost vasich zakaznikov.
VsSetky zarucene funguji v online aj offline reklame.

POZORNOST je SPINAC USPESNEJ REKLAMY
Pozornost funguje ako spinac:

Ziskat POzORNOST  (EL®) " Zapnit svetio (C) = Prijat reklamu
Neziskat POZORNOST m Q' Vypniit svetlo (5) =P Koniec X
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STIMUL #1: ODLISNOST

Nasu pozornost automaticky uputa, ak zbadame nejaku odlisnost. Povieme
si o troch zakladnych spbsoboch odliSenia: farba, orientacia a vel'kost.
0 tychto stimuloch ste samozrejme uz poculi aj ich vyuZivate. Ale nahodne,
nie systematicky. Pozrite sa na tieto 3 spdsoby odlienia ako na PRINCIP,
ktory funguje, zarucene puta pozornost a vy ho mozete tisickrat vyuzivat
v rbznych podobach. Aj vdaka pouZivaniu tohto jednoduchého principu
odliSnosti vam vase reklamy zarucene prived( viac zakaznikov.

1.1 Farba

Je to vel'mi jednoduché, to naco chceme upozornit, odliSime inou farbou.
Bezne to robime, ked' v texte nieco zvyraznime inou farbou. Nasa reklama,
ak ma uputat pozornost, musi byt v kontrastnej farbe s okolim.

Obrazok 2. puta viac pozornost ako obrazok 1., lebo je v kontrastnej zelenej
farbe s ruZovou stenou.

Ak chcete, aby vaSa reklama vynikla medzi ostatnymi, vy-
berte takd farbu, ktora bude pritahovat pozornost tym,
Ze bude vyrazne inad ako ostatné reklamy. Ak sl vSetky reklamy svetlé,
budte tmavy, ak sl ostatni tmavy, budte svetly. Nemusite byt génius, staci
ak pouZzijete jednoduchy fungujuci princip odlisSnosti - v tomto pripade
farebnej. A pritiahnete viac pohladov, viac ludi si vasu reklamu predita -
a predsa o to nam ide.



TIP: Vzdy si najprv odfotte priestor, kde chcete umiestnit reklamnu tabulu a
potom zvolte farebnost tabule v kontrastnych farbach s okolim.

Prezentacné stojany - spat
Vatky | B2 maéné | Exterierové | Kartonové

SEEEE i E

82.00¢

S
85.00 € &

Priklad: Farbou zvyraznime
- potrebny tovar v eshope.

80.00¢
—
99.00 € b, iGdoe

/‘_:_"E":ﬂ “

|

Cansca
135.83 €

1.2 Orientacia

| | | Ide o naruSenie oCakavanej polohy, nezvycajné uspo-
I / I nadgme, ktoré ’SI vs.lmnc? nase okg g skunla t? na qhwl’u.

A tym sme ziskali vzacnu a limitovanu zakaznikovu
I I l pozornost.

NEPREHLIADNITE

Ramy 4

ojany na viajky

I o
l;-‘ L & Priklad z nasho eshopu svet-reklamy.sk

1.3 Vel'kost

® ® ® @ KedjenieCovacsiealebo vyCnieva, pritahuje to pozornost.
P ' PS Vacsi text pritiahne viac pozornosti ako maly text, pre-
o0 0o to st TITULKY najvacsie.

Obrazky v reklame spustaji emécie v zavislosti od ich velkosti. Vaési obrazok,
vacssie emocie. (Viac na Stimul #6. EMOCIE)

TIP: Pouzite v reklame jeden velky obrazok namiesto dvoch alebo viacerych
mensich a vasa reklama uputa viac pozornosti.
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STIMUL #2: POHYB

Pohyb je velmi uéinny zachytavac pozornosti. Funguje na principe
reflexu, ktory nas od nepamati upozornoval na nebezpecenstvo a umoznoval
prezitie. Pohyb zachyti vasu pozornost ¢i si to Zelate alebo nie. PouZivajte
ho s citom a hlavne to neprehnat.

Pohyb na uputanie pozornosti méZzeme pouzit v online reklame - webové
stranky, bannery, FB reklama alebo aj na LED monitoroch a pod.

2.1 Staticky obrazok sa zrazu pohne
Nahly pohyb okamZite uputa nasu pozornost.

Kliknite
na obrazok
pre animaciu

Tu je priklad ... a este aj celkom zabavny :-)

Mbzeme odporudit pouZzitie napr. na tlacitka vyzyvajlce k akcii.
2.2 Priblizujaci / zvacsujuci sa objekt

Kliknite
na obrazok
e pre animaciu

Ako sami vidite na tomto priklade, priblizujlci sa objekt spolahlivo uputa
vasu pozornost, lebo mate dojem, Ze z obrazka vystupuje objekt a chce sa
vas dotknut. A vaS mozog v zlomku sekundy vyhodnoti, ¢i vdm nehrozi ne-
bezpecenstvo.


http://reklama.link/wp-content/uploads/2019/05/hlavou-o-stol.gif
http://reklama.link/wp-content/uploads/2019/05/tiger-priblizujuci.gif

2.3 Animovany pohyb

Animacia je z latininy a znamena oZivenie. Pri rychlom zobrazeni statickych
snimkov za sebou vznika kvoli zotrvacnosti ludského oka dojem pohyblivého
obrazu.

Na jednoduché pohyblivé obrazky sa pouZiva format obrazku GIF. MbZete si
vytvarat aj lubovolné viastné pohyblivé obrazky - vytvorte si sekvenciu obraz-
kov a vlozte ich napr. do programu “gif maker”, ktory si vyguglite.

bt
L, ST o
X Srals

Kliknite na obrazok pre animaciu

2.4 Dynamické obrazky

Pouzivanie obrazkov v reklame je klti¢ova vec. UzZ len preto, Ze jeden obrazok
povie viac ako 100 slov. Teraz si povieme nieco o statickych a dynamickych
obrazkoch pouzitelnych v offline aj v online reklame. V oboch pripadoch
sa nebude v obrazkoch ni¢ pohybovat. Dynamické obrazky budu také, ktoré
budu zobrazovat dojem pohybu.

0 o 1L

1 ~__-7 2

Obrazok 1 je staticky a obrazok 2 je dynamicky, lebo zobrazuje dojem
pohybu.

Vyskumy ukazali, Ze obrazky vyvolavajice dojem pohybu pritahuji viac po-
zornosti. Mozeme to vyuzit napr. pri tvorbe statickych ikon alebo loga firmy -
pridanim dojmu pohybu.

'F 'F Priklad: Pridanim efektu pohybu vznik-
ne ikona, ktora puta viac pozornosti.
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http://reklama.link/wp-content/uploads/2019/05/tiger-beziaci-animovany.gif

Zapamatajme si uZitoény PRINCIP POHYBU:
Statické obrazky vyvolavajice dojem pohybu pritahuji viac pozornosti.

V prikladoch 2.1 az 2.3 sme videli, Ze pohyb velmi G¢inne plta pozornost.
Preto je logické, Ze ak do statického obrazku priddme dojem pohybu, zvysi
to jeho schopnost pritiahnut pozornost. Tento jednoduchy trik pouZivajte
v praxi a vase reklamy budu lepSie.

TIP: Ak si budete vyberat medzi viacerymi obrazkami pre vasu reklamu -
vyberte si ten, kde je pohyb = dynamicky obrazok.

Kliknite na obrazok pre animaciu

Sme vnimavy na pohyb a osobitne na pohyb fudi. Preto ak chcete pouzit
v reklame obrazok osoby, skuste vybrat taky, ked je osoba v pohybe.

MozZe to byt staticky obrazok vid. nas obr. 1, pohyblivy obrazok osoby
vo formate gif - obr. 2 alebo video, kde odportiicéame zobrazit pohybujicu
osobu na zacCiatku videa, aby ste ¢o najviac upUtali pozornost.

Priklad: Znama firma si na strechu budovy nainstalovala firemné logo.
Pouzila jednoduchy trik aby si to kazdy okoloiduci vSimol. Ich logo sa otaca.
Takto jednoducho denne zvySuji povedomie o svojej znacke.
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http://reklama.link/wp-content/uploads/2019/05/man-guy-walking-animated-gif-3.gif

STIMUL #3: LUDIA

Ako zistili vyskumy, nielen pohyb ludi ale aj statické obrazky ludi putaji
zvySenU pozornost. Je to dané tym, Zze sme ludia - socidlne bytosti a preto
sme citlivy na sociadlne podnety. Konkrétne sl to obrazky tvare, tela alebo
casti tela.

“Reklamy, kde vystupuju ludia, putaju priemerne dvakrat tolko pozornosti
a pamate nez tie ostatné” (1)

3.1 Tvare

Nepotrebujeme okolo toho filozofovat. Obrazky tvare v reklame putaji pozor-
nost. Staci vediet, Ze to funguje a smelo to pouzivat.

“Oblicaje pritahuju pozornost Citatelov najviac.” (1)

Neskdr budeme hovorit o vyzname emécii v reklame. A vyrazy tvare su velmi
silny nastroj na vyvolavanie emécii, pretoZze my rozoznavame tieto emacie.
Tvar je epicentrum emocionalnych podnetov.

Maly tip: Ak tvar pozera priamo na vas (do objektivu), pita to viac pozornost ludi.

Tvare znamych osobnosti, hercov, spevakov, celebrit

Tvare zndmych osobnosti pozerajl na vas z billboardov, v televiznych rekla-
mach. Hlavny dovod ¢. 1 je: lebo putaji na seba pozornost. Niekedy mam
dojem, Ze je toho azZ vela, Ze v kazdej druhej reklame je nejaka celebrita.

TIP: Ak sa vdm to hodi, pouvaZujte, Ze zapojite do vasej reklamy miestnu
celebritu.
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Priklad:

VIDITEILNITE SA REKLAMOU Z7707%

a uvidite vysledky

AMOU

a uvldite vysledky

Ab RESULT

eklamna

2.
W ZVIDITELNITE SA REKL

Robili sme velkl reklamn( tabulu na budovu firmy, chceli sme povedat,
Ze reklama je zviditelfovanie (visibility). V prvom navrhu nam este nieco
chybalo. S doplnenou tvarou to uz bolo ono.

A tu je konecny vysledok:

@vet!rekla'n*\y-skf

Tovar pre V

Tak ako tvar, puta pozornost v reklame aj zobrazenie ludského tela. Ako to
mozete vyuzit v svojej reklame? Jednoducho! :-) Ukazte v reklame l'udi ako
pouzivaju vas produkt. Napriklad namiesto obrazku tricka dajte obrazok
tricka obleceného na osobe.
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3.3 Casti tela

Casti tela upUtaju na obrazku ako prvé a potom pride na rad vas produkt.
Ak by ste tam dali len produkt zachytite menej pozornosti. Plati tu to isté
ako v Casti 3.2: Ukazte v reklame casti tela pri pouzivani vasho produktu.
Mohli by sme povedat, Ze takéto zabery poludstujd reklamu a vlastne aj vas
produkt.
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STIMUL #4: ZVIERATA

Nasu pozornost velmi dobre upUtavaji aj obrazky zvierat. Zdedili sme to po
nasich predkoch, ktori potrebovali véas rozoznat zvierata kvoli prezitiu - bud
ako nebezpecenstvo alebo ako potravu.

Je vSeobecne zname, Ze Steniatka
v reklame naozaj predavaji. Takze
sklste ich niekedy pouZit, ak sa
vam to bude hodit.

N Priklad:
. Aktualny priklad - v reklame sa na updta-
SI HLEBU nie pozornosti pouzil obrazok kohuta.

4 \ Hlavna sprava reklamy je: “Si, alebo nie si
. NIE SIz - zvedavy?” alebo “Si zvedavy? Daj si colu
, . od..”

Perfektnd praca na ziskanie pozornos-
ti - pouzitie kombinacie stimulov - Zvie-
rata (Stimul#4) + Vyvolanie zvedavosti
(Stimul#12)
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STIMUL #5: PRIESTOROVE PODNETY

Priestorové podnety takisto pltaji nasu pozornost, lebo patria do nasej
vybavy zdedenej po naSich predkoch, ich v€asné zistenie nam umoznovalo
prezit. Patria sem pohlady oci, ukazovanie prstom, smerové Sipky a slova
udavajice smer.

5.1 Pohlad oci

Asi budete so mnou vsetci suhlasit, Ze pohlad o¢i uputava pozornost.
Toto jednoduché pravidlo sa vyuZiva aj v reklame.

Redden 30 Redden .

click here - - click here

Vyskumnici skdmali vplyv reklamy na pozornost a pamat pre tieto dve va-
rianty reklam - s priamym pohladom o¢i a odvratenym pohladom oci na titul-
ny napis. PouZzili pristroj na sledovanie pohybu oci. Vysledky boli nasledovné.
Cas straveny na tvari s priamym pohladom bol 2-3 krat vaési ako na tvari
s odvratenym pohladom. Ale priemerny ¢as straveny na obrazku produktu
alebo ¢itanim textu bol cca 2 krat vacsi pri reklame s odvratenym pohladom.
Funguje to tak, ze reflexivne postivame pozornost k objektu umiestnenému
v smere pohladu oci. (3)

TIP: Pouzite v reklame tvar s odvratenym pohladom
na vas produkt a zvysite tcinok reklamy.
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. LK Internorm
VYBERTE s/ 10 NAJLEPSIE

: y Priklad: Pohlad oci smerujlci na produkt
@@ @ - (plastové okno) a na hlavny napis reklamy.

5.2 Ukazovanie prstom

Ak niekto v priestore ukaze prstom automaticky uputa nasu pozornost
a sledujeme ¢o sa deje. Ide o socialny podnet, ktory sme zdedili. Funguje
a da sa to vyuzit na upUtanie pozornosti v reklame.

Vyskumy zistilii, Ze nie vSetky ukazovania prstom puUtaju
pozornost. Tipnite si, ktory prst funguje najlepsie?
Spravna odpoved je: izolovany ukazovak (vid. obr. viavo)

Perfektne vymyslena a zrealizovana smerova tabula,
ktora zarucene uputa pozornost.. Ukazka vyuzitia via-
cerych stimulov: 1. Ukazovanie prstom (Stimul#5),
2. Smerové Sipky (Stimul#5), 3. Zobrazenie ludského
tela (Stimul#3), 4. Neobvykly objekt (Stimul#7)
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5.3 Smerové Sipky

Sipky su priestorové podnety, ktoré automaticky zachytavaju
nasu pozornost. Staci iba o tom vediet a v pripade potreby to
pouzit.

\ ;ﬁ m Ak ku dolezitému tlacitku na vaSom webe pridate Sipku,
ni¢ tym nepokazite, prave naopak :-)

5.4 Slova udavajiuce smer

Ajslova VI'AVO, VPRAVO, HORE, DOLE pUtaji pozornost podobne ako smerové
Sipky. Samozrejme za predpokladu, Ze prilemca reklamy nie je analfabet :-)
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STIMUL #6: EMOCIE

Téma Emocie v reklame je na samostatnu knizku.
Teraz nas zaujima ako emocie puataju pozornost ...

PURSUE YOUR DAYDREAMS.

Ak sa vas opytam tzv. basnick( otazku - Ktora reklama vas viac uputala?,
odpoviete zrejme reklama ¢.2. A viete preco? ... lebo vyvolava emécie!
Ktora reklama bude GcinnejSia? Jasné, Ze ta s emociami.

V oboch pripadoch je to reklama na mexicku tequila Cuervo.

Emocie maji v reklame zasadny vyznam pri ziskavani pozornosti.
Preto si zhrnieme najdélezitejsie poznatky o emociach v nasledovnom
rychlokurze.

Kde vznikaji emocie?

Dnes nikto nepochybuje o tom, Ze v mozgu sa emoéciami zaobera limbicky
systém. Je to vel'mi primitivna ¢ast mozgu, ktord najdeme u vsetkych zvie-
rat, dokonca aj plazov, preto sa mu niekedy hovori “jasteri¢i” mozog. Je to
oblast mozgu, nazyvana “centrum odmien”, ktora riadi nase pocity radosti,
ale i strachu a bolesti. Jedna ¢ast limbického systému je amygdala, ktora je

v sUGasnosti povazovana za centrum emaocii.

Ako funguji emocie?

Do nasho mozgu prichadzaju vstupné vnemy prostrednictvom 5 zmyslov.
Nijak inak sa informacie do mozgu nedostanu. Limbicky systém jednoducho
a rychlo vyhodnocuje vsetky senzorické vstupy, tak Ze mozu nastat 3 pripady:
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1. Ignoruje vstupny podnet
2. Vytvori emocionalnu reakciu pozitivhu
3. Vytvori emocionalnu reakciu negativnu

Cize limbicky systém urobi prva intinktivnu emocionalnu reakceiu - jedno-
ducho pozitivnu alebo negativnu. Tento signal sa preda dalSej Casti mozgu,
dochadza k zlozZitejSim procesom, kde mozeme rozlisit strach, hnev, lasku,
Ziarlivost a pod.

Ulohou amygdaly a limbického systému je rychle reagovat, vytvorit emocio-
nalnu reakciu a telesni odozvu, ¢o nam vlastne pomaha prezit.

a koneéne: PRECO pomocou emécii ZISKATE POZORNOST?
Napriklad ak uvidite obraz, pocujete zvuk, ktory vas limbicky systém okamzite
vyhodnoti ako eméciu (pozitivnhu alebo negativnu), budete tomu podnetu
venovat pozornost aj keby ste nechceli. Je to impulz vo vaSom mozgu, ktory
nemozete ignorovat. Emécie sl nedobrovolné.

“Emocie sa popisuji ako viry v pride vedomia, ich vlastnik ich neméze
nechat bez povsimnutia.” Gilbert Ryle

Tu je najdolezitejsi odkaz pre vasu reklamu, ktory si staci zapamatat.
Pre reklamu ma hlboky vyznam myslienka: (5) \
Reklama vytvara emociu, ¢im pritiahne pozornost. _ -
Alebo ak nieGo vzbudi naSe emdcie -> automaticky to ziskava

nasu pozornost !!! —

Pozrite sa na obrazok vlavo.

V zlomku sekundy prebeh-
li vSetky procesy o ktorych
sme pisali pred chvilou. Vas
limbicky systém vyhodnotil
obrazovy podnet ako emociu
negativnu - placlice deti.
A ziskalo si to vasu pozornost.

VBLNA PLOCHA

0905 358 4

Tato reklama vytvorila emociu, ¢im pritiahla vasu pozornost.
NavySe je to aj kreativna a vtipna reklama. Je to priklad, Ze emécie jedno-
ducho funguju - uputaji vasu pozornost!
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TIP 1: Pozrite sa na svoje reklamy a spytajte sa: “Ma to emociu?” Ak nie -
urobte zmenu - vylepsite svoju reklamu. Napriklad vymente obrazok, ktory
je emotivnejsi.

Polozte si otazku: “Akii eméciu ma nasa reklama?” - Ziadnu? ... tak to
zmente!

”

TIP 2: “Zvacsite slova, ktoré vyjadrujd emaociu”.

§ Tt : 5

one Ope?dh%tiun ]

3
2

3 programs’

. Op

dheaton

ommitm

en-<
education =
1 offer

Uz ste z tej anglictiny

ZUFALY>

... vacsie slovo, vacsie emacie, silnejsSi vplyv, viac pozornosti. Sami vidite,
Ze to takto funguje.

“Najlepsia reklama mala vZdy emocionalnu stranku.” Bob Isherwood (4)

Casopis Stratégie poloZil $pickovym reZisérom tv Sou na Slovensku otazku:
“Co musi mat iispesna Sou, aby divakov bavila? St nejaké zlaté pravidia,
ktoré musi mat dobra sou?”

Tu sU odpovede:

“Co teda zaujme divakov?” - “Ja si myslim, Ze pribehy a emécie. Tie budu
fungovat vzdy.”, Peter Nlinez

“Bude to zniet ako klisé, ale v podstate je to len jedna zakladna vec a tou
je emocia. A td moze byt akdkolvek.”, Pepe Majesky

Preco sii emdcie také délezité, preco sa o nich vsade hovori?

Na zaklade novych objavov a vyskumov v neurolégii, psycholdgii, umelej inte-
ligencii dochadza k novému pohladu: (5)

m VSetko nase chovanie riadia emécie. Riadia nase podvedomé reakcie, ale
tiez urcuju, ¢o sa stane vedomym. Emocie zaistuji, formuji a riadia nase
vedomé myslenie.
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= Vzhladom k tomu, Ze emécie hraji kltGéovi rolu v riadeni nasej pozornos-
ti, Glohou reklamy je evokovat v nas emoécie. Emocie vyvolavaji pozornost.
Jednoducho povedané: Nase ciny a rozhodnutia ovplyviujii emécie, alebo
na zaklade emocii sa rozhodujeme a koname.

Je vSeobecne zname, ze plati: Kupujeme na zaklade emocii a zdovodnu-
jeme si to logikou.

Najprv sa rozhodneme na zaklade emécii, ze to chceme, a potom davame
naSmu mozgu racionalne odévodnenia (ospravedinenia) nasho rozhodnutia.
Existuje dokonca Emocionalny marketing, ktory pouziva emocie na ovply-
vihovanie spotrebitelov.

Medzi najldcinnejSie emocionalne apely patria humor, strach a sex.
P6sobime na Cloveka argumentami i apelmi tak, aby sa smial - humor,
aby sa bal - strach, alebo aby sa vzrusil - sex, ale samozrejme, aby pritom
vhimal aj reklamné posolstvo. (4)

Na potvrdenie toho, Ze sU to najcastejSie pouzivané emocionalne apely, si
spomente na to, ¢o vidime v televizii: humor (zabavné relacie, komédie),
strach (horory, trilery), erotika a sex musi byt v kazdom filme.

6.1 Humor

Humor je zakladny emocionalny apel v reklame, ktory vyvolava prijemné
pocity, dobri naladu, zabavu, spaja publikum a udrzuje pozornost. Zakazni-
ci pozaduja v reklame humor, zabavu, kreativitu.

Uspech humoru v reklame stoji na 3 pilieroch:

1. Divaci ho sleduji

2. Smeju sa, €o je najdolezitejSie

3. Pamataju si ho.

Musi vSak byt spojeny s vyhodami a vlastnostami produktu, aby nedoSlo
k tomu, Ze si pamatame len vtip a nie produkt ani znacku. (4)
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,Cela tato myslienka o obmedzenom rozsahu pozornosti je podla ~ .~

mojho nazoru mylna. Ludia maji nekonecéni pozornost, ak ich ~ -
bavite.“ Jerry Seinfeld, GspesSny americky stand-up komik, herec, =
rezisér

TIP: Nezabudnite na humor, vtip, vyvolavajte Gsmev. Bavte svoje publikum.

Pouzitie humoru v reklame je citliva zalezitost, ale ak sa podari funguje
znamenite.

Ze sa humor vo vasej brandZi nepouziva? Tym skoér zaénite uvaZovat nad
nejakym vhodnym humorom, budte ini ako ostatni, ¢im na seba updltate
pozornost. UrCite mate zmysel pre humor a pri vymyslani reklamy sa aj dobre
pobavite.

Priklady humoru v reklame:
SPOMAL

K NAM SA

NETREBA

PONAHLAT 1
PONREBNICTVO S« s spol. s ro.

TIP: Humorné kresbicky, postavicky ozivia vase reklamné materialy
a uputaji pozornost.

6.2 Strach - hrozba

Strach ako negativna emoécia sa pouziva v reklame cCasto. Jednoducho
preto, ze funguje. ZvySuje zaujem publika o reklamu, jej presvedcivost
aj zapamatatelnost.

V reklame ukazeme hrozbu, negativne nasledky, ktoré mozu nastat bez
pouzitia produktu.

Konkrétne spomenme napriklad:
strach z ochorenia - ponuka farmaceutickych spolo¢nosti
strach z nehody - poistovne
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strach z baktérii - Cistiace prostriedky, ktoré ich nicia
strach z vrasok - krémy na zachovanie krasnej pleti
strach zo smrti - boj proti fajceniu, alkoholizmu, drogam, rizikovému sexu ...

Strach z ohrozenia, z nebezpecenstva.

NaS mozog nevedome stale monitoruje prostredie a vyhodnocuje po-
tencialne hrozby. Ak zachyti ohrozenie, spusta obranné mechanizmy. Sua to
mechanizmy v nasich mozgoch, ktoré sme zdedili po nasich predkoch, upo-
ZOornuju nas na nebezpecenstvo a v kone¢nom dosledku nam pomohli prezit.
To je pricina, preco ma vela ludi strach z hadov, plazov, pavikov.

Okamzite si vS§imneme nahnevani tvar Cloveka, zvierata, psa. Mechanizmus
prezitia nam hovori - mali by sme sa branit pred moznym Gtokom.

TIP: Casto sa v reklame vyuZiva strach z nedostatku, aby sa zakaznici
dozvedeli, ze vyrobku je méalo a ak ho nekdlpia hned, budu lutovat. Pouzi-
vame Casové alebo mnozstevné obmedzenie.

Pr.. Limitovana ponuka, ponuka plati len do vypredania zasob, posledné
3 kusy na sklade, tato cena plati len dnes do polnoci, posledny koncert le-
gendarnej kapely. Pokrik predavaca “Kupce ludze bo nebudze.” :-)

6.3 Sex

Sex, erotika patri k najsilnejSim emocionalnym ape-
lom, ktoré zarucene pritahuji nasu pozornost. Sexualne
stimuly sd hlboko v nasom podvedomi, lebo slvisia
\ so zachovanim rodu a patria medzi zakladné fudské
N potreby. Krasna Zena pritiahne pohlady muZov tak ako
sexi chlap pritiahne pohlady Zien. Tu ni¢ nové nevymys-
lime, jednoducho je to tak, jednoducho to funguje.

2

Pri pouziti erotiky v reklame by som bol opatrny ale nevylucoval by som to
pre vhodny produkt a cielovd skupinu.
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Ako to nema vyzerat si mozete pozriet na stranke Sexisticky kiks:
http://www.sexistickykix.sk

Ak si myslite, Ze v reklame na Slovensku neplatia Ziadne pravidla a kazdy
si tu moZe robit ¢o chce - NIE JE TO TAK! Reklama na Slovensku musi byt
eticka, moralna, mravna

- musi byt v sllade s Etickym kédexom reklamnej praxe, ktory najdete na
http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex

Rada pre reklamu (RPR) je organ etickej samoregulacie reklamy. Hlavnym
cielom RPR je zabezpecovat a presadzovat, aby sa na Gzemi Slovenskej re-
publiky Sirila ¢estna, slusna, decentna, legalna a pravdiva reklama.

Ak mate pocit, Ze nejaka reklama je v rozpore s etickymi principmi napr. je
nepravdiva, zavadzajlica, vulgarna, urazlivd a pod. mozete podat staznost
na elektronickom formulari na stranke Rady pre reklamu www.rpr.sk
http://www.rpr.sk/sk/formular-staznosti

Vasim podnetom sa bude zaoberat Arbitrdzna komisia RPR.
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STIMUL #7: NEPREDVIDATELNOST

Nepredvidatelnost znamena pouzit v reklame nieCo neobvyklé,
neocCakavané, zvlastne, nieco ¢o nas prekvapi, trochu zarazi, ked si v duchu
povieme “Co to sakra je?”

Tu je vysvetlenie ako to funguje: Nepredvidatelnost aktivuje amygdalu, ¢im
zaujme pozornost. Cize naS mozog zachyti neobvykly podnet a venuje mu
pozornost, aby zistil “Go to sakra je” :-)

Je to vel'mi Gcinny a casto pouzivany stimul.
V ramci ¢asti Nepredvidatelnost si povieme o troch upultavacoch pozornosti
7.1 Neobvyklé objekty

7.2 Tabu
7.3 Novinka

7.1 Neobvyklé objekty

Priklad 1: Co poviete na neobvykll smerovku ukazujlicu na pneuservis?
Asi by ste si ju vSimli, ak by ste Sli okolo.

Priklad 2: Dve obrovské drevené postavy pltaju pozornost a pozyvaji vas
do Rackovej doliny. Ak prechadzate okolo autom prvy krat, zaruéene si to
vSimnete a s velkou pravdepodobnostou si zistite viac o Rackovej doline.
Ato je uZ len krok k pripadnej navsteve. Perfektne urobené, reklama nemdze
spravit viac.

Priklad 3: Zmrzlinovy kornutok - G¢inna reklama bez slov
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TIP 1: Bud'te neobvykly, originalny. Vymyslite ako bezné veci urobit inac,
neobvykle a upiitate viac pozornosti.

Vdaka tomu si viac zakaznikov vSimne vasu prevadzku, dozvie sa o vas
a pride k vam. Pre malych podnikatelov je to cesta ako robit Gspesnu rekla-

TIP 2: Ak pouzijete vo svojej reklame neobvykly obrazok uputate viac
pozornosti ako pri pouziti bezného - ocakavaného obrazka.

7.2 Tabu

Tabu je nieco zakazané, nedotknutelné, o ¢om sa nehovori, ¢o sa nesmie
robit.

Tabuizované slova pritahuju viac pozornosti ako emocné slova.

Napr.: incest, AIDS, sex, bradavky, nadavky ...

Nechceme tym povedat, aby ste v svojich
reklamach pouzivali tieto slova - to prenechajte
bulvaru. Napriklad mnohy recnici pouzivajl
neslusné slova alebo sexualne narazky na
udrzanie pozornosti publika.

Sklste sa zamysliet v ramci vyuZitia stimulu
nepredvitatelnosti takto: Co keby ste urobili
vasu reklamu (komunikaciu) ina¢ ako je vo
vasej branZi obvyklé. Co keby ste prekrogili nejaké hranice (tabu) a tym zau-
jali. Samozrejme v rdmci etiky a slusnosti.

Uvedieme priklady viet na téma tabu:
- Dozviete sa odpoved na otazky, na ktoré ste sa neodvafzili spytat.
- Informacie, ktoré si o chvilu precitate, pozna len malo ludi na svete.
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- Tajné informacie, ktoré sa podarilo ziskat.

- 0 tom radsej nikomu nehovorte!

- 0 tom sa v minulosti nikdy nesmelo hovorit.

- Toto vam vasi rodicia ani ucitelia nepovedia.

- Toto je citliva téma o ktorej nemame problém priamo hovorit.

Sami vidite, Ze tabuizované slova sl zahalené riSkom tajomstva, vyvolavaju
zvedavost a putaji pozornost. Skratka funguju!

7.3 Novinka

VSimnite si, Ze malé batola sa skor pozera na nieco nové ako na nieco
doéverne zname. Ak ho chceme napr. utisit, ddvame mu novu hracku, ktora
zaujme jeho pozornost.

Ak je nieCo nové - ¢o sme nevideli, nepoculi, ¢o nepozname, tak to
automaticky pata nasu pozornost. Nové znamena nezname a to, ¢o je
nezname, vyZaduje pozornost nasho mozgu. Akonahle je nova vec znama
a pochopend, potom hlfadame nové nezname veci.

N l?““Tr \
PRODUCH

Ked je nieGo nové, tak to musi byt lepSie, rychlejSie, dokonalejSie.
Automaticky sa spolichame na to, Ze novsie je lepsSie. Na tom
sl postavené reklamné apely na nové produkty. Preto sa tak ¢asto pouziva
symbol NOVINKA, lebo puta pozornost, lebo funguje, lebo predava.

Preto sa tak Casto stretdvame s novinkami, ktoré su ¢asto len marketingové
triky s minimalnymi zmenami napr, dizajnu. Opéat ide len o to, Ze novinka
sa lepsSie predava. A robi sa to preto, Ze to funguje.

To s v stru¢nosti najpodstatnejsie veci o novinkach. Ako ich budete pouZivat
na vasich weboch, v emailoch, v reklamach je na vas. Novinky urcite funguju
- pltaju pozornost.
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STIMUL #8: VLASTNA OSOBA

Poviem Vam novinku. Viete ¢o je koktajl party efekt?

Predstavte si, Ze ste na party zamieSany v dave, vSade vrava, hluk. Zrazu
niekto v blizkosti vyslovi vaSe meno. Vas systém pozornosti vas dostane do
stavu podobného ako ked vam niekto vylepi facku na tvar. To je sila stimulu
vlastnej osoby alebo vlastného vyznamu.

Tu su 3 spustace stimulov vlastnej osoby:
1. Vase meno

2. VaSa tvar

3. Mentalna interakcia

8.1 Vase meno

Ak pocujeme svoje meno aktivuje sa Specialna oblast v mozgu.
Rovnaky efekt nastane nielen pri pocuti svojho mena ale aj po jeho precitani
v texte.

Preto sa pouziva personalizacia v marketingu a reklame. Je odskisané
v email marketingu, Ze pouzivanie personalizovanych emailov zvySuje ich
precitanost.

8.2 Vasa tvar
Nas mozog ma vyvinuté mechanizmy na identifikaciu nasej vlastnej tvare.

.\ Vramci spominanej personalizacie zobrazujme nielen meno
ale aj fotky naSich zakaznikov, kde to je vhodné.
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8.3 Mentalna interakcia

Ludia davaju prednost obrazkom ked' si mozu predstavit vlastnu interakciu
s predmetom na obrazku. Tomu hovorime mentalna interakcia.

Produkt zobrazime tak, aby ¢lovek mal pocit, Ze si produkt sam skusa,
Ze ho pouziva, Ze je v centre diania. Pri skimani mentalnej interakcie
sa napriklad zistilo, Ze sa predalo viac hrnéekov, ak usko hrnéeka bolo
napravo.

TIP: Zobrazujte svoje produkty v reklamach tak, aby si zakaznik ¢o naj-
lahsSie vedel predstavit sam seba pri pouzivani vasho produktu, teda aby
vznikla mentalna interakcia.

Ako ukazat v reklame vaky na chrbat.
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STIMUL #9: ZNIZENIE CENY

ZLAVA
-41%

NAVSETKD

2+1 Rk
ZADARMO Hff

Praktické, overené, zaruéené, fungujlce pitace pozornosti:

ZLAVA

AKCIA

TOTALNY VYPREDA)

ZLAVOVY KUPON

ZADARMO

Vsetci tieto stimuly pozname, denne sa s nimi stretdvame.

Pomocou ZLAVY prildkate zakaznikov do predajne alebo na webstranku
a potom klpia aj dalSi neakciovy tovar. Je to jednoducha marketingova
stratégia postavena na zlavach. Extrémom je, ked niektoré firmy ponukaji
vysoké 50% zlavy permanentne cely rok.

Tu je dokaz, ze zlavy funguju - prazd-
na krabica s maslom lacnejSim
0 1 cent.

Velké obchodné retazce tiez vedia
¢o funguje a ¢o im privedie zakaz-
nikov do predajni.
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Co z tychto slovi¢iek funguje najlepsie?

Podla mojich sklsenosti slovicko ZADARMO. Slovicko ZADARMO neostava
nepovSimnuté, pUta pozornost. Drviva vacSina si da ti namahu zistit aspon,
¢o je zadarmo.

Jeden priklad ako to vyuzili pri otvarani novej pizérie v Londyne. Zvere-
jnili informéaciu, Ze dva dni pocas otvorenia novej predajne budl davat
pizzu zadarmo. Nie vSak kazdému, len tym, ktori si prinesi so sebou stdl...
Zaujimavy napad, ako upUtat pozornost verejnosti na svoju prevadzku a mat
reklamu, ktora sa Siri sama.

Priklad:

™ i
< ’ \'-\
C g
>  —_
. 3 ko

Stimuly na uputanie pozornosti mézeme kombinovat. Tu sU vyuzité 4 stimuly:
1. AKCIA (Stimul#9), 2. Odvrateny pohlad oci (Stimul#5), 3. Zobrazenie lud-
ského tela (Stimul#3), 4. Jemny sexualny stimul (Stimul#6)

Vysledok -> Ziska si to vasu pozornost! (... a vbbec nie ndhodou :-)
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STIMUL #10: SVETLO / ZVUK

10.1 SVETLO

Svetlo v reklame? Jednoznacne ano!

Nie preto, Zeby som robil reklamu na svetelnu reklamu,
ale preto, Ze to funguje!

- Svetlo jednoducho puta pozornost, osvetlena rekla-
ma automaticky pritiahne pozornost, ludia si ju
vS§imnu a precitajl

- Svetelna reklama pracuje aj po zotmeni za Vas
(v zime je to uz po 17:00 h), kym nesvetelna reklama
je “vypnuta”

Ak sa rozhodujete, ¢i si napr. na budovu firmy date svetelni alebo nesvetel-
nl reklamu, tak uvazujte nasledovne:

- pozrite sa na sumu penazi, ktorl zaplatite naviac za svetelnl reklamu
(napr. 1000,-€)

- porovnajte si tl sumu so sumou penazi, ktorl by ste museli zaplatit za
reklamu inde a dlhodobo napr. bilboard, citylight, casopisy, online reklama -
Google Ads, facebook reklama a pod.

Velmi skoro pridete na to, Ze ten rozdiel navySe, je zanedbatelnd suma
v porovnani s cenami reklam od externych dodavatelov. Teda investicia do
svetelnej reklamy je to najlepSie a najrozumnejsie o mozete urobit a ¢o vam
mozZem poradit. Ten prinos svetelnej reklamy je tak jednoznacény, Ze doslo-
va nie je o com uvazovat. Velmi rychlo si svetelna reklama na seba zarobi
a privedie vam novych zakaznikov a nové objednavky. Tajomstvo je v jej
schopnosti pttat pozornost.

ZAVER: Vlastna svetelna reklama patri medzi najlacnejsie a najefektivnej-
sie reklamy.
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TIP: Ak eSte nemate svetelni reklamu, urdite
zacnite o nej uvazovat. Vyberte pre nu najvhod-
nejSie miesto a dajte na nu tl najdolezitejSiu spravu
pre zadkaznika. M6ze to byt jednoducho vase logo,
alebo logo a vas slogan, alebo vas top produkt.

Priklad:
1. Svetelna reklama cez den

(7

% svet-reklamy:J 2. svetelna reklama v noci nezasvietena

T Vas . . . P
e Jasy eklarmy 3. Svetelna reklama v noci zasvietena

Kvoli prehladu uvedieme najpouzivanejsie druhy svetelnych reklam:
- svetelné boxy

- svetelné napisy (kazetové pismena, podsvietené pismena)

- LED panely (s beziacim textom), LED obrazovky

- premietanie loga na chodnik pred predajnou

- osvetlené reklamné plochy s reflektormi

REFLEXNE FOLIE - vyuzitie odrazu svetla

Reflexna félia po nasvieteni odraza svetlo a zacne svietit.

V reklame sa Casto pouziva reflexna félia napr. na autach alebo reklamnych
tabuliach v blizkosti ciest. Z reflexnej félie sa vyrabaju texty alebo loga firiem.
MoZete vyuzit aj reflexné PVC bannery, na ktoré sa vytlaci reklamna grafika.
Reflexna folia sa tiez pouziva napr. na dopravnych znackach a na automo-
biloch hasicov, policie a zachrannej sluzby.

TIP: PouvaZujte o pouziti reflexnej folie vo vasej reklame, ktora zarucene
ziska viac pozornosti a zvysi Uc¢inok vasej reklamy.

Cast napisu z reflexnej folie na reklamnej tabuli, ako
vyzera v noci:

1. bez osvetlenia

2. po osvetleni napisu reflektorom auta

Viac info o reflexnej folii:
https://result.sk/produkt/reflexna-folia/
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10.2 ZVUK

Zvuk v reklame? Ano.

Zvukovy podnet jednoznacne pritiahne pozornost
[udi - okamzite a automaticky.

Zvuky v reklame to je velmi Siroka problematika,
my sa ha to pozrieme z pohladu - ako by mohla
mala firma vyuzit zvuk v reklame na uputanie po-
zornosti?

InSpirujme sa tym, ¢o uz poznate a ¢o sa pouziva.

Napriklad predajné auta chodiace po dedinach alebo sidliskach ponukajtce
mlieéne alebo masové vyrobky, ¢i pecivo. Vzdy pustaju do reproduktorov
napr. rovhakl hudbu alebo hovorené slovo o tom, ¢o ponukaju.

V supermarketoch alebo v potravinach tiez mézete pocut z reproduktorov
upozornenia na akciové ponuky.

TIP: Dajte pred predajiu reproduktory a puUstajte primerani muziku.
Napriklad, ak mate nejakl akciu, medzi skladbami vyzyvajte ludi aby ju
vyuzili. Ak ste kreativny, vymyslite text piesne a nechajte ho naspievat na
znamu melédiu ... pobavte ludi a pritiahnite pozornost :-)
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STIMUL #11: “Aha tu rieSia méj PROBLEM”

Ked ¢lovek vidi, Zze riesite jeho problém - v tom momente mate jeho
pozornost! Okamzite ho to zaujima a chce sa dozvediet viac. To je cely
princip, ktory funguje a da sa pouzivat v nekonecnych variaciach.

Priklad:

Jazykova Skola sa rozhodla zamerat na takzvanych vecnych Studentov
anglictiny, ktory to viackrat skusali a stale to vzdali. Ich najvac¢si problém
je vlastné presvedcenie - ja nie som na jazyky, ktoré si osvojili po viacerych
nedspesnych pokusoch.

Tu sU navrhy titulnych napisov reklamy na upUtanie pozornosti:

A) Myslel som si, Ze nie som na jazyky, Ze som beznadejny pripad.
V jazykovke XY to prestalo platit. Konec¢ne som zvladol anglictinu vdaka
ich metode ABC a dnes plynule rozpravam.

B) Myslite si, Ze nie ste na jazyky, Ze sa nikdy nenaucite angli¢tinu?
Ak ano, tak ste nas ¢lovek, ktorému ukazeme ako velmi sa myli!
Nasu metédu vyuky jazykov ABC UspeSne absolvovali stovky Studentov,
ktori dnes plynule rozpravaja.

Sami vidite, Ze ak ste “vecny Student anglictiny”, tak takéto reklamy budu
putat vasu pozornost.

Ako sme to urobili? Tu je overeny

“TAJNY” RECEPT
ako vytvorite acinny titulok vasej reklamy

V titulku reklamy
vystihnite problém alebo
polozte otazku, ktora vystihuje
problém zakaznika.
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Presunte najvacsi problém zakaznika z jeho hlavy do 1
vasej reklamy a nastane Zelané spojenie, porozumenie, N
zachytenie pozornosti. - O

Ked'Ze poznate svojho zakaznika, dobre poznate problém,

ktory ho trapi, aj prekazky s ktorymi zapasi. Mate rieSe-

nie na jeho problém, mate produkt, ktory mu pomoze.

Ostava kllGcovy krok - musi sa o tom dozvediet.

Ako? Najprv musite upitat jeho pozornost. Ako? O tom je Stimul #11.
“Aha tu rieSia moj PROBLEM” a “TAJNY” RECEPT.

/7
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STIMUL #12: Vyvolanie ZVEDAVOSTI

Zvedavost je nasa prirodzena sucast, je to nieco s ¢im sme sa narodili.
Sme zvedavi, preto sa pytame, kladieme otazky, dostdvame odpovede
a viac vieme. Dobrym prikladom je nekonecna zvedavost nasich deti a ich
neustale preco.

Zvedavost je hned’ po sexualnej pritazlivosti

tym najsilnejsim motorom v celom ludskom Zivote.

Poznate to, ked ukazka k filmu skonci v tom najzaujimavejSom, najnapinave-
jSom bode. A vy chcete vediet ako to skonci. Ste zvedavy ako to skondéi a to
je pri¢inou toho, Ze sa rozhodnete ist do kina. Alebo pozerate rozhovor
s autoritou a hned' v Gvode sa dozviete, Ze na konci relacie vam prezradi svoj
tajny recept na Stastny Zivot - a vy pozerate do konca.

V/
/— /\
/

[ <

=

Ako modzeme vyuzit ZVEDAVOST v REKLAME?
Prave som pouzil jeden spodsob.

1. Kladenie otazok

Otazka, ktor( som polofZil, vyvola zaujem spoznat odpoved a tym plta vasu
pozornost.

Otazka automaticky spista v naSom mozgu proces hladania odpovede.

Ak nevieme odpoved, mame medzeru v nasich vedomostiach, chceme sa
to dozvediet. Sme zvedavi a hladni po veciach pre nas novych a uzitocnych.
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2. Prekvapenie
Povieme nejaku prekvapivl, mozno az Sokujlcu informaciu.

Priklad: Predavame zeleny ¢aj, potrebujeme vytvorit titulok ¢lanku o pozitiv-
nom vplyve zeleného ¢aju, ktory by puatal pozornost a ludia si ho preditali.
Tu je rieSenie s vyvolanim zvedavosti:

7 benefitov zeleného caju (bod 5 vas Sokuje)

3. Ocakavanie

Budujeme ocakavanie toho, ¢o bude nasledovat - a tym vyvolavame zveda-
vost. Umenie budovat oéakavania ovladaji skveli rozpravaci a skveli mar-
ketéri.

Priklad:

“Prichadza niec¢o nové. Vsetci o tom bud( hovorit. Uz ¢oskoro.”

“Priprav sa. Od 4. jana to bude o tebe.”

ISlo 0 kampan na novy eshop.

Nepovedzte svojim zakaznikom hned vSetko, dopovedzte im to neskér. Dajte
napr. na koniec svojich emailov, ¢o bude nasledovat nabudtce - na ¢o sa
moZu vasi zakaznici tesit.

PRINCIP ZVEDAVOSTI

Teraz si ukadzeme vSeobecny princip ako moZete lGspeSne pouzivat Stimul
#12 Vyvolanie zvedavosti v nekonecnych variaciach.

Predstavte si, Ze mate pre svojich zakaznikov hodnotnii informaciu (HI),
ktora im pomoze, poradi, vyrieSi problém, zjednodusi Zivot. Napr. ako natocit
video, ako vymalovat byt, nalepit tapetu, ako vyberat dovolenku, Skolu pre
vaSe dieta ... Vy to viete, mate s tym bohaté sklsenosti - pre ostatnych si to
vel'mi cenné informacie.
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MoZete im to povedat 2 spdsobmi:

PRINCiP ZVEDAVOSTI
() — | HI

1. Jednoducho im to poviete - na vasej web stranke, blogu, facebooku.

2) —> | opisHI | — | HI

(vyvolanie zvedavosti) - za klik
- za email
-za€
- za sledovanie dalej
(dozvies sa viac)

2. Vtomto pripade postupujeme v 2 krokoch. V prvom kroku opiseme nasu
hodnotnu informaciu, o ¢o ide, ¢o sa dozviete, ¢o ziskate, aké benefity.
Ak chcete vediet viac - nie je problém ale ... nasleduje druhy krok: musite
kliknat na odkaz (vasa web stranka), kde sa to dozviete alebo posleme
vam zadarmo info, ak zadate email alebo ziskate kompletny ebook za maly
poplatok alebo sledujte video dalej a dozviete sa viac.

Moznosti ako vyvolat zvedavost a tym upuUtat pozornost si nekonecné.
Nedaju sa vopchat do nejakych Skatuliek. VSimajte si ako to robia ini,
¢o vyvolalo vasu zvedavost, sami vymysSlajte texty vyvolavajlce zvedavost,
vase zruc¢nosti budu stale rast a vase reklamy budu viac fungovat.

Zachytenie pozornosti je 1. krok, aby mohol nasledovat
2. krok - prenesenie reklamného posolstva k prijemcovi.

Zhrnutie 12 STIMULOV
Ukazali sme si 12 stimulov, ktoré ziskavaji pozornost vaSich zakaznikov
okamzite a automaticky. Popisané stimuly sa opieraji o najnovsie vedecké
poznatky neurovedy, z viac ako 300 ¢lankov obsahujlcich tému “Ziskavania
pozornosti”.
Pozrite sa na tieto stimuly resp. pltace pozornosti ako na principy, ktoré
funguji a vy ich mozZete lubovolne kombinovat a tisickrat pouzivat v rdznych
podobach.
Vsimaijte si ¢o plta vasu pozornost, stante sa miniexpertom na ziskanie po-
zornosti a Casom objavite aj dalSie nové stimuly. Teda nie teoretizovat a filo-
zofovat, ale zacat to pouzivat v praxi - to je cesta k Gspechu.
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Ako pouzit stimuly na ziskanie pozornosti v praxi

PS Metoda tvorby reklamy

Ako zapnuft vasu reklamu

PS Metoda

tvorby reklamy

PS METODA tvorby reklamy je zaloZend na tom, e sa slstredite
na 2 najpodstatnejsie veci v reklame, vdaka ¢omu budete vytvarat
fungujlce reklamy, ktoré zarabajl peniaze.

1. P = POZORNOST
Pritiahni pozornost pomocou pltacov pozornosti -> 12 stimulov.

2.8 =SPRAVA
Odovzdaj spravu, ktora tvori jadro reklamy.

>> Recept na Uspesnu reklamu je naozaj tak jednoduchy
Teraz si povieme podrobnejSie o PS metdde. Je uréend pre tvorbu

ucinnej reklamy pre malé firmy. Je to navod ako jednoducho robit fungu-
jace reklamy, ktoré pataju pozornost.
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1.P
Pritiahni POZORNOST

Novy pohlad: “Venujte ZISKANIU POZORNOSTI maximalnu pozornost.”

Klaéom k funguijlcej reklame je ZISKAT POZORNOST, preto sa ziskaniu po-
zornosti potrebujeme maximalne venovat.

Pravdepodobne ste doteraz neriesili, ¢i vasa reklama puta pozornost, ¢i sa
to da nejako zlepsit a pod. Zasadny rozdiel je vtom, Ze odteraz budete ziska-
niu pozornosti venovat maximalne usilie, Cas a pozornost - ak chcete mat
fungujlcu reklamu a viac zarobit.

Ako na to? O tom je cely tento ebook. Zacnite napriklad spravnymi otazkami:

Pomocné otazky:

Pdta nasa reklama pozornost?

Cim puata pozornost? Aké “putacée pozornosti” sme pouZili? Vieme to
zlepsit? Neda sa nejakou zmenou - obrazka, textu, farebnosti, iného putaca

... upttat viac pozornosti?

Prakticky postup: Vasou Glohou je vybrat vhodny stimul alebo aj kombinaciu
stimulov na ziskanie pozornosti a vlozit ich do vasej reklamy.

Vid. prejdite si vSetkych 12 Stimulov ...

Vytvorte viac variantov a pytajte sa ludi, ktory ich najviac updtal.
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2.8
Odovzdaj SPRAVU

V prvom kroku sme ziskali POZORNOST a v druhom kroku prenesieme nasu
SPRAVU (reklamné posolstvo) k ndSmu zakaznikovi.

Nestaci ziskat pozornost, ak nemame ¢o povedat, ak nemame ¢o ponutknut.
Dostavame sa k absolitne najdolezZitejSej Casti - jadru reklamy - k SPRAVE
(reklamné posolstvo, sdéleni, message).

Aka ma byt sprava: Jednoducha, jasna, zrozumitel'na.
“Jasnost a jednoduchost - je to ¢o predava.”

,Kone&nym stavom dokonalosti je JEJDNODUCHOST* Leonardo da Vinci
Jednoduché neznamena lahké ...

Pritiahli sme pozornost a zadkaznik automaticky vnima, ¢o mu chceme pove-
dat, &ita naSu SPRAVU. Nasa reklama funguje, len ked sa dostava do hlav
nasich zakaznikov. Preto urCite chapete, Ze je super dolezité ako sme spravu
pripravili - ako jednoducho, jasne a zrozumitelne.

“Venujte VYTVORENIU SPRAVY maximalnu pozornost.”

Problematika vytvorenia spravy (reklamného posolstva) je osobitna téma,
ktora nie je obsahom tohoto ebooku. (Bude podrobne rozobrata v dalSej
Casti o reklame.)

Ak chcete vytvorit dobru spravu svojej reklamy, musite najprv pochopit jednu

vec - najdolezitejsi princip alebo jadro reklamy, ktory najdete na:
http://reklama.link/jadro-reklamy/
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Na zaver priklad reklamy s vyuzitim PS Meto6dy:

PRIKLAD reklamy vytvorenej PS Metédou

KUPITE V E-SHOPE
www.stvorce.sk

ALEBO VO VELKOSKLADE
Priemyselna 4, KoSice

Najlepsie
tel. 0902 896 464

KOBERCE i
i ISOBERCOVE \/Iastny\/ N\'zka‘/
SU.. [a¥el*lel .

dizajn cena

Pozriet vzorky
TU

Reklama bola uréena do predajne, kde boli umiestnené vzorky.

Pouzity putac pozornosti - obrazok usmievavej dievéiny
§E4 ukazujucej rukami. Vyuzitie kombinacie stimulov:
W y

1. Zobrazenie ludského tela (Stimul#4)
2. Ukazovanie prstom (Stimul#6),

SPRAVA - “Najlepsie koberce s kobercové Stvorce”

ZHRNUTIE PS Metody

Ziadne velké Spekulovanie! Vyberte pitaé pozornosti + vytvorte spravu a
HOTOVO.

Je to jednoduché, takto to funguje.

NA ZAVER

V tomto eboku ste sa dozvedeli AKO ZISKAT POZORNOST vasho zakaznika.
Uz viete pouzivat 12 STIMULOV alebo jednoducho putace pozornesti pre
vylepSenie svojich reklam.

Ide o princip, ktory zaruéene funguje:
S pouzitim putacov pozornosti - vZzdy ziskate z privedeného publika viac!!!

Viac ludi do predajne, na web stranku ... a to je vSetko ¢o moze reklama pre
vas urobit. Privedie vdm zakaznika a vy ho mdzete ho obslizit, poméct mu

vyriesit jeho problém a teda predat vas skvely produkt.
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P.S.:

“Reklama sama o sebe, nie je zla alebo dobra.
Moze pomahat i ublizovat.
Je ako pivo, fotbal, laska ...

Je taka, aku si ju urobime ...”

Pavel Hornak

Klicoveé slova: pozornost, upltanie pozornosti, ziskanie pozornosti, zachy-
tenie pozornosti, zaujatie pozornosti, reklama
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