1. Psychológia ako veda

- predmetom psychológie je skúmanie správania sa a prežívania regulovaného psychickými funkciami

- správanie sa – badať ho navonok, je to súhrn všetkých prejavov človeka, ktoré môžu pozorovať aj ostatné osoby, alebo ho zachytiť prístroje, delí sa na uvedomené a neuvedomované (jednotlivec reaguje neuvedomovane na farby, zvuky... môžem to využiť v reklame)

- prežívanie – je to výsostne subjektívny stav človeka, je to dianie vo vnútri osobnosti, každý môže tú istú udalosť prežívať inak, je jedinečné a často bohatšie ako vonkajšie správanie

SCHÉMA ŠTRUKTÚRY PSYCHOLOGICKÝCH VIED

TEORETICKÁ P.                                                                                                 APLIKOVANÁ P.

- základné psychologické vedy                                                                    - pedagogická p.


- všeobecná p. (dáva pojmový aparát)                                               - klinická p. (už radí)


- ontogenetická p. (hovorí o vývine osobnosti)                                  - aplikovaná sociálna p.


- psychopatológia                                                                               - p. trhu

- špeciálne psychologické vedy                                                                    - forenzná p. (súdnictvo)


- zoopsychológia                                                                                -  p. športu, umenia


- komparatívna p.                                                                               - vojenská p.   


- psycholingvistika                                                                             - poradenská p.


- biologická p.


- sociálna p.


- diferenciálna p.

2. Aplikovaná sociálna psychológia

- využíva a uplatňuje poznatky psychológie

- vykryštalizovali sa 3 relatívne samostatné celky ako produkt analýzy súčasného stavu v tejto oblasti :

1. človek a sociálne inštitúcie – klasický štruktúrovaný pohľad na spoločenský systém a pôsobenie jedinca v rámci tohto systému; zahŕňa v sebe kombináciu tradičných požiadaviek sociologizujúcej MAKROlínie sociálnej psychológie → skúma prostredie, kde sa jedinec realizuje → viac sa venuje systémom a štruktúram ako jednotlivcovi

2. človek v sociálnom kontexte – tento uhol pohľadu patrí skôr k tradíciám, ktoré sú postavené na psychologizujúcej MIKROlínii sociálnej psychológie; centrom je jednotlivec a sociálne prostredie tvorí pozadie; terén v ktorom sa tu pohybujeme, tvorí široký okruh :

· všeobecných otázok – otázky zdravia a emócií

· otázok spojených s ľudskou biedou – týkajú sa nezamestnanosti, osamelosti, závislosti... PR. Šťastná rodina bude jedine s majolenkou Hellman`s

· otázok spojených s úspešným prekonávaním problémov (copping) – jedine Nescafe vám pomôže stať sa obľúbeným v kolektíve

      3. človek ako predmet sociálno – psychologického pôsobenia – všetky postupy a  

          techniky, prostredníctvom ktorých sa snažíme navodiť viac, či menej stabilné zmeny   

          na úrovni jednotlivca (terapia), alebo skupiny (sociálny výcvik)

ŠTRUKTÚRA APLIKOVANEJ SOCIÁLNEJ PSYCHOLÓGIE 

- človek a organizácia – ako sa človek adaptuje v sociálnom prostredí a ako je tam spokojný

- človek a moc – politická psychológia v 2 rovinách – MAKROrovina = porovnávajú sa politické systémy; MIKROrovina – berie sa ohľad aj na jednotlivca; využíva sa v politických kampaniach

- človek a zákon

- človek a médiá – masová komunikácia, druhy masmédií

- človek a viera – psychológia náboženstva

- človek a príroda – enviromentálna psychológia

- človek a kultúra

- sociálna psychológia rodiny – už deti sa identifikujú so značkou

- sociálna psychológia školy

- psychológia ekonomiky, reklamy a trhu

3. Psychológia reklamy

- spojivom medzi psychológiou a reklamou je človek → na základe toho sa rozvíjajú všetky vzťahy medzi týmito disciplínami

- p. reklamy zaraďujeme do aplikovanej psychológie – aplikácia v tomto prípade znamená, že psychológia reklamy je zameraná na skúmanie a riešenie takých situácií, ktoré sú optimálne pre fungovanie reklamy

- využíva : ontogenetickú psychológiu, sociálnu p., p. trhu, p. masovej komunikácie, psycholingvistiku

- uplatňuje sa pri tvorbe propagandistických prostriedkov a pri poznávaní cieľovej skupiny, ale vždy na základe potrieb trhu

- v jej používaní sa odráža aj stupeň poznania psychológie ako takej

- vymedzuje reklamu ako : cieľavedomé komunikačné pôsobenie zamerané na určitú cieľovú skupinu, ktorej úlohou je pomáhať pri utváraní postojov, názorov a zvyklostí, vedúcich k žiaducim činnostiam (reklama podľa Americkej Marketingovej Asociácie = platená forma neosobnej komunikácie, prezentácia produktov, ideí a tovarov prostredníctvom identifikovateľného sponzora → tým sa líši od propagandy)

- reklama je proces, ktorý sa realizuje prostredníctvom obrazu, zvuku a reči

- pre účinnú a efektívnu reklamu musia byť vhodne stanovené nasledovné prvky :

· cieľ

· cieľová skupina

· produkt

- psychológia sa v tomto prípade dá pri tvorbe reklamných kampaní využiť v týchto čiastkových aktivitách → očakávania od psychológie reklamy :

1. analýza predmetu – produktu, alebo služby – deje sa v nadväznosti na samotný cieľ reklamy, psychologicky popisuje dominanty produktu alebo služby, podporuje tvorbu benefitov; najdôležitejšia je nadväznosť na cieľovú skupinu

2. popis, prieskum a analýza cieľovej skupiny – skúmame sociodemografické charakteristiky – vek, pohlavie, vzdelanie, región...

3. prieskum reklamnej činnosti – prieskum trhu, ako je komodita na trhu umiestnená, prieskum účinku reklamy na túto komoditu, porovnávanie reklám

4. tvorba reklamných výpovedí – ako využívať pamäť, pútanie pozornosti v rôznych médiách

- psychológia sa využíva aj na meranie účinnosti reklamy :

· účinnosť reklamy ako celku – zmena nákupného správania, zmena postoja, vytvorenie vzťahu k novému produktu

· účinnosť jednotlivých komponentov v reklame – skúma, čo spôsobilo zmenu nákupného správania

· tvorba ďalšej komunikačnej kampane

· vypracovanie odporúčaní na optimalizáciu

4. Metódy psychológie reklamy

- je rozdiel medzi metódou a technikou – metóda = aký spôsob v najširšom zmysle slova sme si zvolili (kognitívna činnosť); technika = konkrétny spôsob – napr. Individuálny dotazník

- je to sústava krokov, úkonov, opierajúcich sa o určitý pojmový aparát a pravidlá, ktoré umožňujú ísť v poznávacom procese od neznámeho k známemu

- využíva sa :

1. dotazovanie

2. pozorovanie

3. experiment

4. analýza vecných skutočností

5. psychologické testy

1 Dotazovanie

- je potrebné zaistiť :

· reprezentatívnosť – rozsah a charakteristiky výberového súboru musia byť rovnaké ako u  základného súboru populácie, relatívne najobjektívnejší býva náhodný výber; objektivitu dosiahnem, ak je zaručené rovné distribuovanie dotazníka, čo znamená, že respondenti odpovedajú zaručene na rovnaké otázky, v rovnakom počte a poradí

· štandardnosť – rovnaký dotazník pre všetkých

· správnu techniku

techniky dotazovania : 

· individuálne a skupinové

· osobné a neosobné (sprostredkované – telefonicky, mailom...)

· interview (rozhovor) = bezprostredná forma dotazovania založená na priamej komunikácii medzi odborným pracovníkom a respondentom; cieľom je získať informácie na výskumné, alebo diagnostické účely; 

             typy rozhovorov :

· štandardizovaný – má jednotný postup kladenia otázok, kladie sa rovnaký počet otázok každému respondentovi a otáuky majú rovnaký obsah; aj zaznamenávanie odpovedí musí byť jednotné; môže ho robiť i laik

· pološtandardizovaný – základné otázky môžu byť rozšírené doplňujúcimi otázkami

· neštandardizovaný – môže ho robiť iba odborník, ktorý je schopný posúdiť, aké otázky je potrebné klásť na dosiahnutie cieľa

· panelový – niekoľkokrát s 1 človekom – zaručuje objektívnosť

· skupinový – na poznanie názorov a postojov využíva interakciu medzi skupinou respondentov – tzv. focus group

· klinický - rozhovor s odborníkom

· ohniskový – presne z centra udalosti

· mäkký – rozhovor s klientom na miestach, kde od nás očakáva pomoc, PR. v nemocnici

· neutrálny – rozhovor na úradoch

· tvrdý – na polícii, vo väzení

· monotematické (zamerané na 1 tému) a omnibusové (otázky na viaceré témy, ktoré nemusia súvisieť)

· jednorazové a longitudinálne (rovnakej skupiny sa opýtame na rovnaké veci s časovým odstupom)

- dotazník

- sprostredkovaná forma komunikácie, ktorej výhodou je to, že nie je narušená žiadnym sprostredkovateľom

- má 3 časti :

1. úvodná časť – 2-3 vety k tomu, na čo dotazník slúži

2. sociodemografická časť – údaje o respondentovi – pohlavie, vek, vzdelanie, región, povolanie, stav, počet členov rodiny, príjem + samotná koncepcia výskumnej témy - 10-15 otázok

3. závery a zhrnutie

- relevantný dotazník – musí spĺňať nasledovné podmienky :

· schopnosť respondenta dekódovať otázku

· ochota respondenta

· kompetentnosť odborníka vyabstrahovať informácie a relevantné údaje

- otázka – základný prostriedok dotazovania, typy otázok :

· priame – aký je názor konkrétneho človeka

· nepriame – názor človeka na iných

· otvorené – neponúkajú odpovede na otázku, nevýhodou je zložitosť spracovávania údajov

· uzavreté – vymedzujú varianty, majú kvalitatívny (aký spôsob...), kvantitatívny (koľko), alebo dichotomický (áno-nie) ráz

· polouzavreté – aj – aj 

2 Pozorovanie

- rozoznávame :

1. nevedecké – bežné, informácie využívame vo svojom živote

2. vedecké – v bežnom živote ho nerealizujem, skladá sa z :

· subjektu pozorovania (pozorovateľa)

· objektu pozorovania

· prostriedkov pozorovania (kamera, diktafón...)

- extrospekcia –  pozorovanie iných, všetky duševné deje majú nejaké vonkajšie prejavy (mimika, gestá...)

- introspekcia – sebapozorovanie

3 Experiment

- v prirodzenom prostredí

- v navodenej – modelovej situácii

4 Analýza vecných skutočností

- opiera sa hmotné výsledky ľudskej činnosti v podobe produktov verbálnej, alebo neverbálnej povahy

- v oblasti reklamy sa využíva často – napr. Analýza nákupu, návratnosti kupónov...

- analýza ľudskej činnosti môže byť :

· primárna – priame údaje o príslušných javoch alebo osobách

· sekundárna – fakty zistené v primárnej sfére

- analýzy podľa druhu fixácie :

· písomná – knihy, časopisy, listy...

· číselná – štatistiky, rozpočty...

· obrazová – filmy, fotky...

· fonetická

5 Psychologické testy

- zisťujú osobnostné a motivačné znaky príjemcov, spôsob vnímania, myšlienkové pochody

5. Prehľad vývinu psychológie reklamy

- 1. štvrtina 20. storočia – pozornosť sa sústreďuje na poskytnutie konkrétnych návodov pre pracovníkov v reklame; napr. Na základe výsledkov experimentov s pozornosťou sa uvádzali preferované časti novinovej strany na umiestňovanie inzerátov; do tohto obdobia sa zaraďuje aj poučka   A - attention

               I - interest

              D - desire

              A  - action

- 2. štvrtina 20. storočia – zaoberá sa 3 základnými smermi :

1. vnímanie, znovupoznanie (znovuzavedenie značky na trh), meranie stupňa známosti

2. zisťovanie emocionálneho pôsobenia slovnej výpovede v polarite klad – zápor; predpoklad, že pôsobí to, čo sa páči sa ukázal ako nepodložený

3. posudzovanie účinnosti reklamy na základe zvýšeného nákupu inzerovaných produktov

- psychológia reklamy tak, ako ju poznáme dnes, sa vyvíjala s kapitalistickým poňatím trhu v USA

- 4. základné etapy :

1. I. etapa – začína sa vojnou o nezávislosť a končí občianskou vojnou

 – charakteristická je najmä tým, že Američania získali nezávislosť od Anglicka → túžba po samostatnosti → ľudia chceli nakupovať len tovar vyrobený v USA 

- ekonomika v USA bola v tomto období skôr miestna a regionálna, hromadnej výroby bolo pomenej, väčšina výrobkov dennej potreby bola vyrábaná doma

- reklama nemala cieľovú skupinu

- fungoval výmenný – barterový obchod

- väčšina reklám bola sústredená na 3 základné položky, ktoré boli v tom období najvyhľadávanejšie : predaj otrokov (pracovná sila), pozemky, doprava

- reklama bola na vývesných štítoch, plagátoch, v minimálnej miere aj v novinách – bolo obmedzenie, že reklama alebo inzerát mohol byť v novinách maximálne 2 týždne, jednak kvôli nedostatku novinového papiera a jednak aby neboli znevýhodňovaní malí obchodníci

- kreativita v novinovej reklame sa obmedzovala na atraktívne riadkovanie, alebo vymýšľanie zaujímavých sloganov

2. II. etapa – obdobie občianskej vojny až I. svetová vojna

- najdynamickejšia a najkreatívnejšia etapa

- udiali sa najvýznamnejšie ekonomické zmeny a trhu - do značnej miery zásluhou občianskej vojny :

· veľká spotreba vojenského materiálu a uniforiem → stimulovanie hromadnej manufaktúrnej výroby

· služba mužov v armáde spôsobila, že začali nakupovať aj ženy

· expanzie amerických dráh uľahčovali prepravu tovaru

· rapídny nárast populácie v USA – zo 40 na 76 miliónov obyvateľov

· inovácia vo výrobe drobných predmetov a kozmetiky, ktoré sa predtým vyrábali doma → zásadná zmena životného štýlu

- vynálezcovia stále vynachádzali predmety, uľahčujúce život – šijacie stroje, písacie stroje, žiarovky, fotoaparát – KODAK, automobil, kozmetické prostriedky – 1. chladivý krém PONDS, pudrenky...

- atraktívnou cieľovou skupinou sa stali ženy

- prudký rozvoj vo výrobe potravín

- najprevratnejším bodom je tvorba značiek


- hromadná výroba pôsobila na reklamu 2 smermi :

· spolu s hromadnou výrobou sa pre výrobcov objavila možnosť zásobovať trhy + táto výroba sa ukázala ako vysoko efektívna, zisková; výrobcovia vedeli, že treba produkovať výrobok, ktorý by bol o niečo lepši, alebo iný ako konkurenčný + zistili, že pre žiadanosť produktu je nevyhnutné ho odlíšiť MENOM, NÁZVOM

· výrobcovia zistili, že efektívnym odlíšením ich produktu od iného môže byť aj OBAL

- reklama v tomto období bola prostriedkom, ktorý spotrebiteľom prezentoval výnimočné vlastnosti produktu, odlíšené špeciálnym obalom a značkou – napr. Coca Cola (1886), Levi Strauss (1873), Ivory soap (1879)

- prišlo k zásadnej zmene reklamy v médiách – dostala sa do novín, časopisov, katalógov – bežný človek bol v tomto období zameraný na literatúru a romány pre ženy na pokračovanie – v nich bolo možné prezentovať reklamu – ale! Neexistoval časopis len pre reklamu

- v tomto období sa objavuje na reklamnej scéne p. Kinsman – vyrábal liekovky (fľaštičky na lieky) a začal v nábožensky orientovaných časopisoch predávať reklamný priestor

v pol. 19. stor. - rozvíjal sa trh výrobkov a reklamy → vznikli prvé full sevice agentúry, ktoré dokázali kúpiť reklamný priestor aj pre výrobcu, ktorý nespadal do ich regiónu + začali sa robiť prvé marketingové prieskumy

      3. III. etapa – obdobie po I. svetovej vojne až po II. svetovú vojnu

- najdôležitejšou novinkou bol rast regulácie reklamy – podnetom k nemu boli najmä praktiky výrobcov patentných liečiv, ktorý ako prvý začali využívať masový marketing – ich výrobky však obsahovali veľké množstvo alkoholu, alebo drog

- začala sa požadovať dôveryhodnosť v reklame – chceli, aby tí najprofesionálnejší získali kráľovský patent – možnosť odlišovať sa od iných

- na začiatku 20. storočia obchod s patentnými liečivami síce rozkvital, ale ich zloženie bolo prevažne z alkoholu a neúčinných až škodlivých látok – reklama na tieto produkty preto obsahovala veľa nepravdivých a prehnaných tvrdení – americká vláda tým bola znepokojená a preto v roku 1906 prijala Zákon o čistote potravín a liečiv, ktorý stanovil normy pre lieky, zakázal isté chemické postupy a zároveň reguloval niektoré formy reklamy

- aj tvorcovia reklamy si uvedomovali, že nehorázne tvrdenia výrobcov poškodzujú ich meno

- vlády jednotlivých štátov boli nepravdivými tvrdeniami týkajúcimi sa liečiv natoľko znepokojené, že prijali konkrétny zákon, ktorý vyžadoval pravdivosť reklamnej výpovede

- najväčším objavom bol objav penicilínu, ktorý spĺňal všetky parametre – ostatné liečivá boli potom porovnávané s ním

4. IV. etapa – od konca II. svetovej vojny až po súčasnosť

- americká ekonomika až po koniec II. svetovej vojny veľmi rýchlo rástla aj preto, že spotrebitelia začali realizovať odložené nákupy

- najväčším stimulom bolo TV vysielanie + špecifikácie cieľových skupín

- umožnilo to prístup na masové trhy a tvorbu a rozvoj značiek

- cca. 10 rokov po konci II. svetovej vojny sa vývoj spomalil

- veľa produktov dosiahlo bod zrelosti – zasiahli takmer 100% americkej populácie

- začalo vznikať viac firiem, ktoré sa zaoberali monitorovaním médií, presnejším meraním a zisťovaním efektivity reklamy + jej účinku na rast odbytu

6. Klient

7. Agentúra

8. Spotrebiteľ

- je to príjemca reklamnej výpovede, ktorá je šírená masovokomunikačnými prostriedkami, alebo v interpersonálnom styku

- ovplyvňujú ho :

· objektívne činitele – kultúrne, sociálne, rodina...

· osobné činitele – sociodemografické charakteristiky

· psychologické činitele – motivácia, spôsob poznávania, variabilnosť

- 2 typy spotrebiteľov :

1. nakupujúci pre vlastnú potrebu

2. nakupujúci pre firmy a organizácie

- pre nás sú zaujímaví individuálni príjemcovia reklamy, ktorí sa delia na základe :

· ekonomickej aktivity – aktívny, čiastočne aktívny, neaktívny

· typu zamestnania – štátni zamestnanci, súkromní podnikatelia, zamestnanci v 3. sektore

· vzdelania – základné, neúplné a úplné stredoškolské, vysokoškolské

· bydliska – mestskí a vidiecki spotrebitelia

· pohlavia – muži a ženy

· veku – deti, dospievajúci, dospelí, starší občania

· sociálnej štruktúry – mladé manželstvá, stredná generácia, dôchodcovia, rozvedené manželstvá

- kategórie spotrebiteľov :

· upper uppers – málopočetná najvyššia vrstva, bohatí, manažéri, luxus

· lower uppers – vyššia vrstva požadujúca vysokú kvalitu

· upper middles – stredná vrstva, ktorej úsilím je patriť vyššie

· lower middles – nižšia stredná vrstva, úradníci, kupujú už lacnejšie produkty

· upper lowers – vyššia nízka vrstva, neveľmi zaujímavá

· lower lowers – najnižšia nízka vrstva, ktorá nemá stály príjem a nakupuje spontánne

- 5 typov slovenských spotrebiteľov :

· apatický dôchodca – má okolo 57 rokov, je konzervatívny, nemá záujem o zmenu, je neambiciózny, je ich väčšina na Slovensku

· lenivý domased – má okolo 42 rokov, sedí len doma a pozerá TV

· aktívny profesionál – má okolo 33 rokov, je to spotrebiteľ s dôrazom na výkon a úspech, občas relaxuje, nemá priateľov a je ambiciózny

· energický mladík – má okolo 28 rokov, rád sa vzdeláva, cestuje, navštevuje fitness centrá, chce byť úspešný

· rodine založený kariérista – je ochotný v mene rodiny urobiť čokoľvek, vzdeláva sa po nociach, je ich tiež veľa na Slovensku

- správanie sa spotrebiteľa vystupuje v 3 rovinách :

1. spotrebiteľ ako individualita (osobnosť) – je spôsobilý za seba rozhodovať a aj prebrať zodpovednosť za svoje činy

2. spotrebiteľ v rámci skupiny (ako súčasť mikroprostredia) – ide o dvojfázový tok komunikácie – najprv treba osloviť opinion leaders a od nich sa potom správa dostane k bežným ľuďom

3. spotrebiteľ ako člen spoločnosti – najdôležitejšia je možnosť socializácie – prijímania, prispôsobovania, alebo odmietania spoločenských noriem

- poznatky sa využívajú pri analýze prostredia, stanovení pozície produktu, vývine marketingových stratégií, výskume trhu, príprave reklamnej stratégie

- 3 fázy správania sa spotrebiteľa podľa Mowena :

1. nadobúdacia fáza – mapuje faktory, činitele pri ovplyvňovaní

2. spotrebná fáza – predmetom sú už konkrétne analýzy

3. postspotrebná fáza – ďalšie správanie spotrebiteľa

9. Cieľová skupina

- je to skupina spotrebiteľov, pre ktorú je daný produkt určený

10. Špecifická cieľová skupina - deti a mládež

- reklama sa musí riadiť Zákonom č. 147/2001 Z. z. o reklame, ktorý vyslovene hovorí, že reklama nesmie zneužívať dôveru maloletých osôb, najmä: 



1. podnecovať na správanie, ktoré môže ohroziť ich zdravie, psychický vývin alebo     morálny vývin,



2. zobrazovať ich v nebezpečných situáciách,



3. nabádať ich na nákup nevhodných produktov alebo produktov, ktorých predaj je týmto osobám zakázaný, alebo na nákup produktov prostredníctvom telefónu, telefaxu alebo elektronickej počítačovej siete tak, že sa zneužije ich neskúsenosť a dôverčivosť,



4. obsahovať priamo výzvu maloletým osobám, aby nabádali rodičov alebo iné osoby na nákup produktov.

- deti sú schopné už od 4 rokov vnímať reklamu a pýtajú sa na nejasnosti

- sú reklamou ovplyvniteľné, pretože ich hodnotový systém sa len formuje, nie sú schopné analyzovať a prijímajú reklamu ako pravdivý obraz reality

- chcú len vlastniť vec, ktorú videli v reklame bez ohľadu na to, či ju potrebujú, alebo nie

- 8 ročné deti – už sa lepšie orientujú

- 9 – 10 ročné deti – už reklamu konfrontujú so svojou skúsenosťou

- 10 – 13 ročné dieťa – je už spotrebiteľ

- 14 – 19 roční – sú najlepšími konzumentmi reklamy – tzv. reklamní narkomani

- 7 – 14 ročné deti – tzv. Skippies – sú veľmi dobrou skupinou, pretože si aj medzi sebou hovoria aká reklama teraz beží a aká sa im páči

- je dobré, ak je príjemca zainteresovaný do reklamy a nejako s ňou emocionálne spätý – preto v reklame často vystupujú deti a zvieratká

- deti reklamu berú ako príbeh s jednoduchou zápletkou, ktorý ich vťahuje do zázračného sveta; majú radi, ak v reklame vystupuje aj dieťa, pretože si ľahšie vytvoria emocionálny vzťah; deti si často pamätajú slogan, alebo pesničku z reklamy, ale nevedia priradiť k akej značke patrí

11. Reklamné vplyvy

· minulá skúsenosť príjemcu s reklamou – ako na nás reklama bude pôsobiť, to záleží aj od nejakých skúseností u minulosti – predovšetkým to bývajú negatívne skúsenosti s reklamou, značkou, výrobkom

· konkurenčné pôsobenie ostatnej reklamy – to, že si nejaký výrobok nekúpim, alebo ho hneď zamietnem, nemusí mať na svedomí len lepšia kvalita konkurenčného výrobku, ale aj jeho lepšia reklama

· kvalita reklamných výpovedí – reklama musí v prvom rade osloviť svoju cieľovú skupinu – ak nevyhovuje mojim požiadavkám, vlastnostiam, alebo osobnostným črtám, nie som ju schopná psychicky spracovať

· kvantita reklamných výpovedí – reklama nesmie presiahnuť zákonom stanovené podmienky vysielania – pre verejnoprávnu TV – 3% , rozhlas – 5%, pre súkromné TV – 10%, rádiá – 20%; tlač – nie je zákonom obmedzená

- nepriame informácie o reklame – sú chápané ako šírenie fám – fáma = výpoveď týkajúca sa aktuálnych udalostí, ktorá sa má šíriť ďalej ústnym podaním; fáma neobsahuje údaje, podľa ktorých by sa dala určiť jej pravdivosť; pozitívne fámy niekedy udržujú a rozširujú výrobcovia, aby presvedčili spotrebiteľa ku kúpe

12. Sociálne vplyvy

· kultúra – je to komplex artefaktov, ktoré formujú členov spoločnosti a dedia sa z generácie na generáciu ako determinujúce a regulujúce činitele ľudského správania v spoločnosti; reklama je rovnako produktom určitej kultúry, riadi sa pravidlami, predstavami, predsudkami a stereotypmi; odráža spoločenské hodnoty a pravidlá

* symboly – predstava o produkte ponúkanom reklamou sa realizuje prostredníctvom sociálnych symbolov, ktoré predstavujú špecifické kvality v danej kultúre

* kultúrne tradície – v reklame sa zdôrazňuje ich aktívna úžitková hodnota, aby sa mohla zdôrazniť kvalita života; využíva sa jazyk reklamy

* subkultúra – reklamy väčšinou založené na princípe náboženstva, prípadne rodine, mladých, idyle

· sociálne vrstvy – využívame ich, aby sme pochopili správanie sa príjemcu reklamy; jedná sa o relatívne rovnorodé a hierarchicky usporiadané skupiny ľudí, ktoré sú identifikovateľné na základe viacerých znakov – podľa príjmu, zamestnania, bydliska...

- sociálna vrstva je chápaná ako statusová skupina, ktorá má špecifické znaky – prestíž, správanie, pravidlá, vyjadrovanie

životný štýl – je prepojený so sociálnou vrstvou a ovplyvňuje správanie jednotlivca, charakterizuje človeka vo vzťahu k okoliu a vyjadruje sa v hodnotách, ktoré sú pre neho dôležité – cieľové hodnoty – láska zdravie, šťastie, inštrumentálne hodnoty – byť čestný, schopný, úspešný, dobrý...

· sociálne skupiny – vznikajú spojením medzi ľuďmi, sú v nich isté vzťahy, všetci chcú niekam patriť a každá sociálna skupina berie reklamu inak; referenčná skupina – vplýva na socializačný proces človeka, chce mu ukázať, ako by to malo vyzerať, je spojená s finančným rizikom a so zmenou životného štýlu

· rodina – je to primárna sociálna skupina, ktorá plní dôležité socializačné úlohy, je súdržná, je pilierom pri výchove... skúma sa ako to v rodine funguje – aký je životný štýl, spotrebiteľské návyky, postoj k reklame, kto rozhoduje o kúpe, kto ju realizuje, kto bude spotrebiteľom

· osobný vplyv – závisí od toho, ako si pripustím to, čo hovoria iní o reklame a ako si to sám vysvetlím

· jedinec – ako sa ja ako osoba postavím k danej reklame závisí od mojej psychiky a osobnostných charakteristických znakov

13. Osobnostné vplyvy – osobnosť príjemcu reklamného textu

- PSYCHOGRAFIA – v jazyku reklamy zahŕňa všetky psychické premenné, snaží sa vyjadriť osobnostné charakteristiky, ktoré ovplyvňujú príjem a spracovanie reklamných výpovedí, ako aj reakciu na ne; zároveň zahŕňa aj motiváciu správania príjemcu – jeho potreby, záujmy a postoje

- jednotlivé psychologické školy chápali osobnosť na základe toho, čomu pripisovali rozhodujúci význam pri jej utváraní

- na utváranie osobnosti vplýva :

1. dedičnosť

2. prostredie – a) sociálne b) kultúrne

- spoločné znaky definícií osobnosti podľa Halla :

· súhrnnosť – osobnosť je súhrnom všetkých prvkov jedinca

· jednota – celistvosť osobnosti je integráciou jeho vlastností, narušením tejto jednoty vzniká schizofrénia

· prispôsobivosť – osobnosť sa dokáže etablovať do prostredia v ktorom sa práve nachádza

· jedinečnosť – neexistujú dvaja rovnakí ľudia

· podstata – to najpríznačnejšie pre osobnosť a jej správanie

- osobnostné charakteristiky dôležité pre psychológiu reklamy :

· VARIABILITA – logickú variabilitu osobnosti vyjadrujú 4 faktory :

1. kognitívna variabilita – vyjadruje tendenciu komplexne postihnúť a spracovať podnety z vonkajšieho sveta, pohybuje sa v rozmedzí od nízkej po vysokú, závisí od kvality našich poznávacích funkcií (myslenie, pozornosť, pamäť), ako dokážeme veci vnímať, pamätať si ich a rozumieť im

2. emocionálna variabilita – zahŕňa spôsoby reálneho prežívania objektívnej reality, vysokú emocionalitu sprevádza veľká vzrušivosť a nadchnutie pre ponúkanú odpoveď (PR. Keď chce dieťa hračku)

3. regulačná variabilita – prejavuje sa impulzívnou reakciou, bezprostrednosťou, ale aj schopnosťou samoregulácie

4. adjustatívna variabilita – zobrazuje úroveň rýchlosti vžívania sa do nových situácií, kde sa môžeme dostať do extrémov :

a) rýchlo prispôsobivé osobnosti – sú to submisívne typy – podriadené, stráca sa podstata osobnosti

b) ťažko prispôsobivé osobnosti – sú to dominantné typy – mávajú problém prispôsobiť sa

· SELEKTIVITA – osobnosť sa upriamuje predovšetkým na také informácie, ktoré zodpovedajú jej osobnostnej štruktúre a odmieta tie, ktoré sú pre ňu neprijateľné

- selektivita patrí medzi hlavné fenomény komunikačného správania + má 3 fázy :

1. predkomunikačná – výber a uprednostňovanie nosiča reklamných informácií v závislosti od typu osobnosti (výber média)

2. komunikačná – reklama súvisí s postojom recipienta k reklame ako takej; tento postoj je výsledkom jeho predchádzajúcich skúseností ale aj miery nasýtenosti reklamných výpovedí

3. postkomunikačná – hovorí o zapamätávaní si reklamných výpovedí, osobnosť má tendenciu zapamätať si tie reklamné výpovede, ktoré korešpondujú s jej podstatou

· SEBAOBRAZ – osobnosť človeka disponuje aj poznatkami o sebe samom, o svojich schopnostiach, charaktere, emocionálnej zrelosti, potrebách a inšpiráciách

- osobnosť je schopná reflektovať svoj vlastný životný štýl a hodnotový systém – reklama by mala brať do úvahy aj schopnosť človeka vytvárať si predstavy o budúcnosti a cieľoch, ktoré chce dosiahnuť – reklama teda vzbudzuje potrebu kúpiť výrobok

· ADAPTABILITA – považuje sa za nevyhnutnú podmienku zdravého rozvoja jedinca v konkurenčných podmienkach + tento trend sa odráža aj v reklame

- reklamné pôsobenie môžeme prirovnať k forme sociálneho nátlaku na prijatie určitých produktov, alebo značiek, s ktorými sa spája určitý životný štýl a hodnoty – ak sa tlaku prispôsobíme bez vnútorného konfliktu, ide o prirodzený spôsob reakcie na podnety; ak sa ale tomuto tlaku prispôsobíme aj keď máme iný názor a presvedčenie, hovoríme o konformite – s ohľadom na túto črtu delíme príjemcov na 3 skupiny :

1. nezávislí jedinci – registrujú nátlak, ale na kúpu a využitie služby pristúpia až vtedy, keď sami chcú a sú s nimi stotožnení

2. konformní jedinci – rýchlo podliehajú tlaku aj keď s výrobkom v podstate nie sú vnútorne stotožnení

3. jedinci s opačnou konformitou – kúpia aj to, čo pôvodne nechceli, nie sú schopní primerane posúdiť svoje potreby

- osobnostné typy (podľa Mikšíka) :

· pokojný a vyrovnaný – nízka psychická vzrušivosť, reálne argumenty, prevláda rozum, hodnotiaci prístup, schopnosť samostatne sa rozhodovať

· spontánny typ – zvýšená psychická vzrušivosť, emocionálne prežívanie reklamy, reaguje spontánne

· utlmený a emocionálne frustrovaný typ – vnútorné napätie, veľka citovosť, emócie, reklama je pre neho ideálom, vzdáva sa možnosti rozhodovať, prenecháva to iným

· dynamický reaktívny typ – je pozitívny vo vzťahu k reklame, motoricky hybný, má rád zmenu, nevieme určiť prečo reaguje tak ako reaguje a ani na čo bude reagovať

- iné typológie :

· rozhodovanie na mieste predaja – impulzívny, návykový, zvažujúci

· reakcia na základe : a)otvorených návykov, b)racionálnych argumentov a apelov, c)ekonomických výhod, d)vonkajších charakteristík (impulzívne)

· reakcia na základe temperamentu : a)introvert, b)extrovert

· rekcia na základe hodnotovej orientácie skupiny – zameranie na : a)materiálne hodnoty, b)zdravie a životosprávu, c)voľnočasové aktivity

· podľa stupňa informovanosti o produkte : a)tí, ktorí nevedia o produkte, b)tí, ktorí o ňom vedia, ale vôbec taký výrobok nepoužívajú, c)tí, ktorí o ňom vedia a používajú ho, d)tí, ktorí o ňom vedia, ale používajú konkurenčný výrobok

14. Potreby

- podľa Murraya sú potreby hypotetické sily, ktoré existujú v mozgu organizmu a dajú sa poznať na základe pozorovania správania sa jedinca

- sú cyklické, miznú a objavujú sa nanovo

- proces uspokojovania potrieb má 5 fáz :

1. fáza – pocit absencie podnetov, ktoré uspokoja naše potreby – vznik potreby

2. fáza – proces hľadania toho, čím by naša potreba bola uspokojená

3. fáza – zvažovanie preferencií, viacerých možností uspokojenia potreby; beriem do úvahy finančné prostriedky, to ako rýchlo sa k produktu na uspokojenie potreby dostanem...

4. fáza – proces samotného uspokojovania potreby

5. fáza – potreba je uspokojená a vzniká priestor pre uspokojenie iných potrieb

- obsah potreby určuje aj spôsob ako ich vnútorne prežívame a aký k nim máme emocionálny vzťah; toto sa prejavuje na intenzite potrieb + reklama tu môže pôsobiť ako :

· stimulátor potreby – dievčatko, ktoré má bábiku je nespokojné, pretože to nie je bábika Barbie – už tu nie je potreba bábiky ako takej, ale potreba konkrétneho produktu

· zdroj informácií o produkte

· rozlišovacie kritérium medzi produktom a produktom podobného charakteru, kde sa kladie dôraz na úžitok a vlastnosti

· podnet na uvedomenie si, ako veľmi ma produkt uspokojí a o koľko prichádzam, keď ho ešte nemám

· podnet na prežívanie uspokojenej potreby

- reklame sa pripisuje aj negatívna forma vytvárania potrieb – reklama propaguje materializmus, kde všetky priania môžu byť uspokojené vyššou potrebou – nestačí obyčajná bábika, musí to byť Barbie z reklamy

- spôsob klasifikácie potrieb :

1. primárne (základné) potreby – sú spoločné pre všetkých ľudí, delia sa na :

a) organické potreby – jesť, piť, spať, WC

b) sexuálne potreby

c) potreby orientovať sa v okolí

d) potreby istoty a bezpečia

e) senzorické potreby a potreba byť informovaný

f) potreba náklonnosti a lásky

2. sekundárne (sociálne) potreby – sú viazané na existenciu človeka ako spoločenskej bytosti :

a) potreba sociálneho kontaktu

b) estetické potreby

c) potreba uznania a ocenenia

d) potreba poznávania

e) potreba sebarealizácie

- reklama sa orientuje na veľmi široký okruh príjemcov a preto je nemožné, aby pokryla všetky individuálne potreby

- reklama niektoré potreby kultivuje – napr. Potrebu spoluúčasti s inými (PR. Liga proti rakovine), ale niektoré potreby aj umelo vytvára

15.  Motivácia a dlhodobá zameranosť

- motív je vnútorná psychická sila, ktorá aktivizuje a usmerňuje správanie človeka; môže ním byť všetko, čo podnecuje jedinca k činnosti, určuje cieľ i smer tejto činnosti

- motív síce vychádza z vnútra organizmu, ale musia byť k dispozícii aj prostriedky a spôsoby ako ho realizovať

- reklama ponúka formy a spôsoby uspokojovania celého radu pohnútok a hľadá tie, ktoré by mohli byť pre cieľovú skupinu najpríťažlivejšie

16.  Záujmy a hodnoty

- ZÁUJMY sú motivačné sily, ktoré nútia jedinca vyhľadávať určité podnety v okolí a dosahovať uspokojenie

- záujmy sú vlastne záľuby – preto reklama ponúka produkty, ktoré súvisia s hobby človeka

- delenie záľub :

· nižšie záujmy – bezprostredná aktualizácia základných potrieb – reklama tu pôsobí ako podnet na ich uspokojenie konkrétnym typom produktu, signály z reklamných výpovedí môžu priamo podnietiť vznik záujmu, ktorý sa aktivizuje na princípe novosti – je to druh orientačného reflexu vo forme záujmu o všetko nové

· vyššie záujmy – odzrkadľujú trvalejšie zameranie osobnosti príjemcu vo vzťahu k predmetom

- profesionáli pracujú najčastejšie s týmito typmi záujmov :

· profesionálne záujmy – spojené s výkonom povolania – PR. Reklama na PC...

· záujmy, ktoré vyplnia voľný čas

· záujmy týkajúce sa osobnosti príjemcu – slúžia na udržanie zdravia, kondície, vnútornej pohody

- HODNOTY – sú odrazom konkrétnych sociálnych podmienok pri vývoji jedinca, sú to vlastnosti predmetu, ktoré určujú jeho význam pre jedinca

- do vzťahu príjemca – produkt sa premietajú celé hodnotové systémy, ktoré sú utvorené v spoločnosti, alebo v sociálnej skupine dôležitej pre príjemcu

- existujú 2 skupiny hodnôt :

1. životné

2. pracovné

17.  Postoje

- vznikajú na základe potreby zaujať k niečomu stanovisko

- odrážajú stupeň aktivity ich nositeľa, úroveň jeho poznania a význam, ktorý predmetu alebo javu pripisuje

- prepojenie postojov a reklamy je dôležité pri zisťovaní účinnosti reklamnej výpovede

- postoje sú zhodnocovacími názormi na základe kritérií, ktoré si stanovil príjemca

- pohybujú sa na škále od maximálne negatívnych, po maximálne pozitívne

- sila postojov je spojená s emocionálnym vzťahom k predmetu postoja – čím je tento vzťah intenzívnejší, tým je postoj odolnejší voči zmene

- niektoré postoje sú založené predovšetkým na racionálnych zhodnocovacích názoroch, u niektorých zas meriame škálu emócií

- postoje príjemcov k produktom či službám prezentovaným v reklame prechádzajú niekoľkými štádiami – najhorší možný postoj spotrebiteľa pre tvorcu reklamy je odmietanie

- POSTOJ = mentálny a nervový stav pohotovosti, ktorý má usmerňujúci charakter, vplýva na reakcie jedinca voči iným osobám, predmetom a službám – postoje sú psychické dispozície, ktoré obsahujú hodnotiaci vzťah

- na motiváciu sa pýtame – PREČO?

- na postoj sa pýtame – AKO?

- postoj má 3 zložky :

1. Evaluatívna – hodnotiaca – utvára sa na báze poznania a hodnotenia (najprv si vybudujem postoj k produktu)

2. Emotívna – vytvára sa na základe citového prežívania (mám s produktom spojenú pozitívnu emóciu)

3. Konatívna – obsahuje tendencie ku konaniu (kúpim produkt)

- postoj má 3 atribúty :

1. intencionalita – postoj sa vždy vzťahuje k niečomu konkrétnemu

2. valencia – hodnotenie – pozitívne, neutrálne, negatívne

3. intenzita – sila postoja

- štruktúra postoja :

· multiplexita – obsahová diferencovanosť postoja – vyjadruje zložitosť

· konzistencia – charakterizuje súdržnosť jednotlivých zložiek postoja

- postoje majú tendenciu zlučovať sa do väčších celkov – postojových trsov, ktoré sa utvárajú okolo názorov a presvedčení; u postojových trsov zisťujeme tzv. Konzonanciu – súhlasnosť všetkých postojov, ktoré trsy vytvárajú + nízka konzonancia postojových trsov určuje ich interkonexiu (uvedomiteľnosť)

- postoje s nízkou interkonexiou sú relatívne izolované; tie s vysokou interkonexiou sú dobre prepojené s inými postojmi

- VZNIK A FUNKCIA POSTOJOV -

- postoje vznikajú a vyvíjajú sa v procese uspokojovania potrieb

- môžu byť priaznivé (keď neexistujú prekážky k dosiahnutiu cieľa), alebo nepriaznivé

- postoje nie len vyjadrujú vzťah jedinca k objektu, ale sa aj priamo podieľajú na regulácii činnosti zameranej na uspokojovanie potrieb

- funkčná motivácia postojov je :

· poznávanie – je založené na nutnosti usporiadania, konzistencie, stability a predikateľnosti poznania; človek si prostredníctvom poznania usporiadava svoj svet a na určité podnety potom reaguje určitým spôsobom

- poznanie a hodnotenie obsiahnuté v postoji k danému objektu potom reguluje naše správanie k nemu

- vďaka poznaniu vykazuje konanie človeka stabilné rysy, ktoré sú aktualizované práve v postojoch

· sociálna adjustáca – zakladá sa na skutočnosti, že človek ako člen nejakej skupiny a účastník sociálneho styku si musí osvojiť určité postoje, aby do tejto skupiny zapadol – utvorenie určitého postoja je potom sociálne odmeňované v podobe akceptácie inými; postoj tu slúži ako jeden z prostriedkov dosiahnutia cieľa, ktorý je spredmetnením potreby

· vyjadrenie hodnoty – tu postoj pôsobí ako prostriedok hodnoty expresie, hovorí o tom, čo si človek v živote váži, čo je pre neho dôležité a relevantné

· obrana „ja” (ega) – jeden z najhlbších psychických procesov, umožňuje človeku chrániť samého seba pred nebezpečenstvom, dehonestáciou, stratou sebavedomia

- POSTOJE A OSOBNOSŤ-

-každý jedinec má tendenciu prijímať z vlastné také postoje, ktoré sú v súlade s jeho osobnosťou

-osobnostná štruktúra jedinca nie je vždy dokonale integrovaná – protirečivé a nekonzistentné postoje

-ZDROJE POSTOJOV-

- sú to predovšetkým :

· špecifické skúsenosti – príjemné stretnutia → príjemný postoj

· sociálna komunikácia – obsah komunikácie

· imitácia modelov – je to alfa a omega tvorby – vzory pre deti a mládež

· skupinová ideológia – najsilnejšia – PR. sekty, pre reklamu je dôležité, že skupinová ideológia posúva skupinu tam, kam ešte nepatrí, kam sa má dopracovať (preferenčné skupiny – také, do ktorých nikdy nemôžem patriť)

-INTERNALIZÁCIA POSTOJOV-

- každý postoj nie je zakorenený v osobnosti jedinca rovnako hlboko – poznáme 3 stupne internalizácie postojov :

1. vyhovenie – je príznačné tým, že určitý postoj sa prejavuje na rovine vonkajšieho výrazu, zatiaľ čo vnútorne nie je akceptovaný

2. identifikácia – ani v tomto prípade nie je postoj celkom osvojený a zvnútornený; človek ho zdieľa ako výsledok identifikácie s inými

3. internalizácia – postoj sa stal integrálnou súčasťou osobnosti, je celkom zvnútornený; tieto postoje sa menia najťažšie

- ZMENY POSTOJOV-

a) kongruentné – dejú sa v súlade s valenciou postoja – PR. ak je postoj veľmi negatívny, môžeme ho zmeniť na menej negatívny

b) inkongruentné – mení sa nie len intenzita, ale aj valencia postoja – PR. pozitívny postoj sa zmení na negatívny

- MENITEĽNOSŤ POSTOJOV-

-možnosť meniť postoje závisí na :

· charakteristike postojových systémov

· osobnosti jedinca

· pridružení k nejakej spoločnosti

- z postojových charakteristík má vplyv na mieru zmeny postoja : intencionalita, valencia, intenzita, multiplexita, konzistencia, interkonexia, konzonancia, spätosť s potrebami, spätosť s hodnotami

- REKLAMA A POSTOJE-

- jednoduchšie ako dosiahnuť zmenu postojov, je ich vytvoriť

- reklamné stratégie využívajú rôzne spôsoby tvorby postojov – ARGUMENTÁCIU a APELOVANIE

- argumentácia – v reklame ide najmä o pozitívne argumentovanie, presvedčenie a vznik postoja je potom výsledkom prijatia týchto argumentov; argumenty delíme na :

· faktické – vecné, objektívne

· emocionálne – vzbudzujú pocity

· logické

- apelovanie – apely sú podnecujúce výzvy, ktoré sú posilnené argumentmi, môžu byť :

· racionálne – pôsobia na vlastný záujem príjemcov, používajú sa hlavne pri rozhodovaní o kúpe, kupca porovnáva kvalitu a kvantitu porovnateľných výrobkov

· emocionálne – pri rozhodovaní o kúpe útočia na spotrebiteľa emócie rôzneho druhu, negatívne nevynímajúc

· morálne – opierajú sa o podporu spoločensky pozitívnych cieľov, ochranu životného prostredia... apel býva napr. aj na obale – kupujte, lebo sa to dá recyklovať

- apely vychádzajú zo sekundárnych, ale aj primárnych potrieb človeka

- stále sa hľadajú nové formy apelov a ich použitie nie je univerzálne

- efektivita apelu závisí od odnotovéo rebríčka príjemcu

-ŠTÁDIÁ VÝVOJA POSTOJA K PRODUKTOM PREZENTOVANÝM REKLAMOU

a) ignorácia, vedomé odmietanie – je to najmenej žiadaný postoj reklama sa ho snaží čo najviac eliminovať

b) uvedomenie si existencie produktu – je to prvý krok k úspechu, je dôležité, aby sa produkt dostal do povedomia spotrebiteľov

c) ochota prijať poznatky o produkte – je to ďalší krok k utvoreniu si postoja

d) akceptácia reklamnej výpovede – je to o niečo vyšší stupeň, príjemca prejavuje istým produktom o niečo väčšiu priazeň ako iným podobným

e) preferencia – vyjadruje zvýšenú túžbu po istej značke tovaru

f) vnútorná naliehavosť – ponúkaný produkt je na vrchole produktovej postojov škály, jednotlivec k nemu už má pozitívny emocionálny vzťah

g) akcia – nákup – je výsledkom postoja, založeného na pozitívnych zhodnocovacích názoroch a kladnom emocionálnom prežívaní

- KOMUNIKAČNÉ STRATÉGIE V ZÁVISLOSTI OD SILY POSTOJA (ZAUJATOSTI PRODUKTOM-

1. pre silne angažovaných  - je potrebné vytvoriť reklamné výpovede , ktoré by plnili nasledujúce ciele :

* oboznamovať príjemcu s produktom

* obsahovať podstatné informácie o produkte

* podnecovať k osobným rozhovorom

* posilniť nákupné správanie, ktoré existuje

2. pre slabo angažovaných – reklama má tieto ciele :

* voviesť produkt do povedomia príjemcu uvedením základných informácií

* utvoriť emocionálne reakcie vo vzťahu k produktu

* udržať tieto reakcie

18.  Predsudky

- sú to zafixované, rigidné a negatívne stereotypné stanoviská jedinca proti niekomu, alebo niečomu

- vznikajú spojením racionálnych i iracionálnych argumentov, ktoré ale prijímateľ v konečnom dôsledku berie ako racionálne a pravdivé

- často ide o stereotypné správanie, ktorého podstatu si daný človek ani neuvedomuje

- reklame to vyhovuje, pretože ponúka taký skreslený obraz, aký chcú vidieť príjemcovia, na druhej strane to reklame dokáže aj poškodiť, pretože množstvo ľudí má zafixované, že „reklama klame”

- predsudky dlhodobo odolávajú zmenám a sú odolné voči emocionálnym i racionálnym argumentom

- stereotyp = skreslená predstava alebo názor, ktorý si jedinec sám vytvára, alebo ho preberá od iných

19.  Definícia strachu

- strach je nepríjemný emocionálny stav obavy zo skutočného alebo predstavovaného konkrétneho nebezpečenstva či ohrozenia

- na rozdiel od úzkosti je to obava z niekoho, alebo z niečoho, ktorá však má podobné sprievodné telesné prejavy – pocity napätia, neistoty

- strach môže pôsobiť ako faktor aktivácie, alebo inhibície a je normálnou reakciou

- strach môže ale nadobudnúť aj psychopatologickú intenzitu a podobu fóbií, depresií, alebo psychóz, ktoré si vyžadujú špecifickú liečbu

20.  Úzkosti a ich prejavy

- úzkosť = anxieta = nepríjemný stav napätia, sprevádzaný obdobnými telesnými prejavmi ako strach, ale na rozdiel od neho nie je viazaný na konkrétny objekt

- pojem anxieta do psychológie zaviedol S. Freud

- úzkosť máva rôznu intenzitu i trvanie a jej príčina nie je známa; niekedy sa ozačuje ako „strach z ničoho”

- okrem objektu na ktorý sa viaže a sa úzkosť od strachu odlišuje aj dĺžkou trvania – strach je krátkodobá emócia a úzkosť dlhodobý až chronický stav

21.  Úzkosť a výkonnosť

22.  Stres a psychická záťaž

- je definovaný jednak ako nešpecifická reakcia organizmu na akúkoľvek požiadavku, ktorá znamená zvýšenú záťaž a frustráciu a jednak ako krátkodobé pôsobenie intenzívnej, alebo chronickej záťaže, ktoré spôsobuje spočiatku zvýšenú aktiváciu, postupne však vedie k vyčerpaniu organizmu

- záťažou môžu byť neúmerné požiadavky, intenzívna stimulácia, nemožnosť a neschopnosť úniku či uvoľnenia, alebo pocit ohrozenia

- v súčasnosti je stres považovaný za najvýznamnejší faktor vzniku psychosomatických ochorení

- schopnosť odolávať stresu skúma salutogenéza, ako jeden z prístupov psychológie zdravia; kladie dôraz na zdravý životný štýl, coping a prevenciu chorôb

23.  Konfliktové a frustračné situácie

- frustrácia = psychický stav navodený prekážkou pri dosahovaní uspokojenia určitej potreby, odopieranie uspokojenia; často vedie k rozličným reakciám, pričom veľmi častou je agresia; miera odolnosti voči frustrácii sa nazýva frustračná tolerancia

- konflikt = rozpor, stret navzájom protichodných tendencií; konflikty delíme na :

· intrapersonálne – je to stav napätia pri rozhodovaní, keď má človek voliť medzi alternatívami, alebo motívmi; môže nastať aj konflikt rolí – nezhoda medzi požiadavkami viacerých sociálnych rolí, ktoré človek zastáva

· interpersonálne – konflikty medzi ľuďmi, alebo skupinami ľudí, nazývajú sa aj sociálne konflikty – nezhody názorov, postojov, predstáv; tento typ konfliktu môže viesť k rivalite a agresii

24.  Afiliácia

- vyjadruje potrebu človeka nadväzovať pozitívne a tesné vzťahy s inými ľuďmi, tieto vzťahy môžu byť v podobe spolupráce, priateľstva, či lásky

- tendencia k afiliácii narastá v neistote a ohrození

- interakcia s inými ľuďmi je dôležitá z nasledovných dôvodov :

· poskytuje konsenzuálne overenie jedincovho chápania sociálnej reality – vo vzťahu k inému, väčšinou rešpektovanému človeku si je možné overiť, čo je správne, vhodné a žiaduce

· prítomnosť blízkej osoby umocňuje pocity šťastia + zmierňuje bolesť a poskytuje úľavu pri zármutku

· interakcia poskytuje podnety pre porovnávanie, osvojovanie si nových poznatkov a aj spätnú väzbu vlastného správania sa

· v interakcii sa očakáva odmena za úspešne vynaložené úsilie, čo zvyšuje sebahodnotenie

· v blízkych a dôverných vzťahoch je príjemné mať spoločné tajomstvá a dôverovať si, mať podobné, alebo rovnaké názory, presvedčenia a postoje a aj možnosť o nich diskutovať

· tesné interpersonálne vzťahy dávajú človeku pocit bezpečia

25.  Sociálne porovnávanie

- podľa tejto teórie vedie k afiliácii možnosť ocenenia vlastnej sily a slabostí, predností a nedostatkov prostredníctvom iných – tí sa stávajú subjektívnym merítkom, s ktorým sa jedinec porovnáva

- jedinec porovnáva, či myslí a cíti tak ako ostatní, či je schopný riešiť rovnaké úlohy, či je v porovnaní s inými v niečom lepší, alebo horší – toto však má zmysel len ak sa jedinec porovnáva s ľuďmi v približne rovnakom postavení

- v situáciách neistoty, alebo obáv, dávajú ľudia prednosť prítomnosti iných ľudí, dokonca aj úplne cudzích – od iných jednak očakávajú viac informácií o tom, čo môže v najbližších okamihoch nastať a jednak ich prítomnosť môže rozptýliť obavy a odviesť pozornosť od nepríjemnej situácie

26.  Samota a osamelosť

- človek si volí SAMOTU, keď potrebuje premýšľať o svojom živote, vyrovnať sa s prežitými udalosťami, hľadať riešenie zložitej situácia a pod. - v týchto prípadoch samota prospieva k psychickej vyrovnanosti človeka

- človek si môže samotu zvoliť ale aj z iných dôvodov – pretože sa bojí sociálneho prostredia, lebo sa domnieva, že stratil jeho priazeň, prípadne sa bojí odhalenia svojich nepríjemných charakteristických vlastností, alebo má strach z ľudí

- OSAMELOSŤ – sú dva typy osamelosti :

1. sociálna izolácia - nastáva, keď človek opustí známe prostredie rodiny a priateľov a ocitá sa v novom prostredí; tam sa cíti osamelo, kým nenadviaže nové sociálne kontakty

2. emocionálna izolácia – človek je síce obklopený známymi, ale chýba mu dôverný vzťah k inému človeku, ktorý by mu prinášal emocionálne uspokojenie

27.  Atraktivita

- môžeme ju vymedziť ako ocenenie inej osoby, ktoré má smer (pozitívny, či negatívny) a intenzitu

- atraktivita má v zásade 2 podoby :

1. fyzickú – vzhľad, zovňajšok – najviac ovplyvňuje nadväzovanie kontaktov; pri posudzovaní zovňajšku máme tendenciu uplatňovať rôzne predsudky a stereotypy; prvý dojem silne ovplyvňuje naše rozhodnutie o nadviazaní vzťahu; predstava fyzickej krásy je veľmi individuálna, ale do istej miery aj ovplyvnená módou a kultúrou; fyzicky atraktívni ľudia majú tendenciu podceňovať uznanie tých, ktorí ich pri práci vidia, pretože sa domnievajú, že hodnotenie je založené na ich vzhľade; fyzicky atraktívni ľudia môžu vzbudzovať dojem prelietavosti a nestálosti 

2. osobnú – patria sem osobnostné rysy, vlastnosti, názory, presvedčenia, záujmy...

28.  Teórie atraktivity

- možnosť pozorovať fyzickú krásu prináša určitý druh estetického uspokojenia

- sociálna odmena v podobe obdivu a uznania pre človeka, ktorý je v spoločnosti s atraktívnou osobou opačného pohlavia

- rovnako obdiv a vzbudenie zdania výnimočnosti človeka, ktorý je v spoločnosti so sociálne významnou osobou – populárnou, úspešnou atď.

- teória, že čo je pekné je aj dobré

29.  Láska

- je to špecifický druh interpersonálneho vzťahu, pre ktorý je charakteristické vzájomné porozumenie, poskytovanie a prijímanie podpory, pozitívne oceňovanie a tešenie sa na prítomnosť druhého

- pri počiatočnej zamilovanosti sa láska vyznačuje najmä :

· výnimočným postavením vzťahu s milovanou osobou medzi inými vzťahmi

· hlbokou túžbou byť s milovaným človekom

· pocitom neúplnosti keď je milujúci sám

· častými myšlienkami na druhého

· pocitmi zúfalstva a mučivých obáv pri odlúčení či dočasnom rozchode

- Sternberg zostavil trojuholníkový model lásky, ktorý ma tieto hlavné dimenzie :

· intimitu – pocit blízkosti, ktorý je silnejší ako vo vzťahu „mať rád” a ktorý obsahuje aj starostlivosť, vzájomné porozumenie a podporu; zvyšuje sa v počiatočnej fáze vzťahu, ale neskôr mierne klesá

· vášeň – spája sa predovšetkým s motivačnou zložkou a vysokou psychickou aktiváciou; rýchlo narastá a postupne mierne klesá

· záväzok – vyjadruje zvláštny druh vzťahu medzi ľuďmi v podobe jedinečnej jednotky; postupne narastá

30.  Druhy lásky

1. Eros – erotická láska, ktorá sa vyznačuje silnou sexuálnou túžbou a zdôrazňovaním ideálu fyzickej krásy

2. Ludus – hravá láska bez výrazného zväzku alebo žiarlivosti

3. Storge – láska kamarátska či priateľská, s malým dôrazom na vášeň

4. Pragma – pragmatická láska riadiaca sa racionálnym výberom partnera z hľadiska osobného prospechu

5. Mania – voľná láska založená iba na uspokojovaní sexuálnej potreby

6. Agape – altruistická, nesebecká láska, zameraná na starostlivosť o druhého

- iné delenie lásky :

1. Vášnivá láska – je to citový stav typický pre počiatočnú zamilovanosť, je odolná voči akýmkoľvek pokusom o jej spochybnenie, je neobjektívna a len vyzdvihuje vlastnosti druhého, ktorými je daný človek očarený

2. Kamarátska, priateľská láska – prvotný stav okúzlenia sa mení na hlboký, zrelý a stály vzťah priateľstva, založený na vzájomnom emocionálnom odmeňovaní, rešpektovaní druhého, dôvere a pod.

31. Sociálna komunikácia

- komunikácia je špecifickou formou spojenia medzi ľuďmi prostredníctvom významov a súvisí so spoločnou činnosťou (kooperáciou), vzájomným pôsobením (interakciou) a spoločenskými vzťahmi

- súvislosť komunikácie a vzájomného pôsobenia :

· Hovland – komunikácia je proces, v ktorom jedinec odovzdáva podnety, aby modifikoval správanie iných jedincov

· Ruesch + Bateson – komunikáciou rozumieme všetky procesy, ktorými sa ľudia ovplyvňujú

- odlišnosti komunikácie od interakcie – môže prebiehať na diaľku; ľahko prekračuje hranice skupiny bez toho, aby došlo k zamýšľanému ovplyvneniu

- súvislosť komunikácie a spoločnej činnosti – komunikácia môže mať buď doprovodnú (dorozumievanie pri práci), alebo rozvinutú (sama nadobúda charakter spoločnej činnosti) podobu

- rozvinutá komunikácia – prebieha väčšinou pri riešení nejakého problému, je charakterizovaná tematickou zacielenosťou – PR. Brainstorming – podelenie sa o vlastný nápad s inými stimuluje predstavivosť vlastnú aj iných + synektika – obsahom vzájomnej komunikácie je vytváranie analógie, ktorá tak reguluje proces spoločného hľadania riešenia problému

- súvislosť komunikácie a spoločenských vzťahov – komunikácia prebieha vždy v určitých spoločenských vzťahoch, ktoré sa prejavujú aj vo vnútri nej samotnej; komunikáciu z tohto hľadiska delíme na :

· interpersonálnu – medziosobnú

· skupinovú

· masovú

32. Vymedzenie pojmu komunikácia

- z psychologického hľadiska je komunikácia považovaná za základný sociálnopsychologický proces

- okrem toho je to aj základný spoločenský proces, pretože prepojuje ľudí po duševnej stránke a tým zároveň aj ľudskú psychiku a spoločnosť

- komunikáciu môžeme charakterizovať ako odovzdávanie a zároveň prijímanie významov medzi ľuďmi; pod významom rozumieme všetko, o čom ľudia medzi sebou komunikujú; z hľadiska predpokladov a výsledkov ju môžeme charakterizovať ako zdieľanie významov

- všeobecným predpokladom komunikácie je možnosť spojenia medzi účastníkmi komunikácie, jeho nadviazanie a udržiavanie počas procesu komunikácie → musí existovať komunikačný vzťah medzi účastníkmi komunikácie

- komunikačný proces ako komunikatívny akt pôvodcu vzhľadom k príjemcovi výpovede môžeme rozčleniť na 5 komponentov :

1. zámer, alebo intencia pôvodcu výpovede

2. zmysel výpovede pre pôvodcu – vzťah zámeru k širšej motivácii

3. vecný obsah výpovede – t.j. o čom sa hovorí

4. zmysel výpovede pre príjemcu

5. efekt výpovede na príjemcu

- pôvodca bezprostredne prežíva prvé 3 komponenty a zvyšné 2 (zmysle a efekt na príjemcu) sú pôvodcom očakávané – anticipované; naopak príjemca môže prvé 2 komponenty len rekonštruovať

- aktivity pôvodcu a príjemcu výpovede sú asymetrické → pôvodca môže očakávať, aký zmysel a efekt bude mať výpoveď pre príjemcu ešte skôr, ako ju k nemu vyšle; naopak, príjemca môže rekonštruovať zámer pôvodcu až keď výpoveď prijme

- komunikácia sa podľa charakteru prostriedkov a spôsobu sprostredkovania delí na :

· verbálnu – používajú sa verbálne prostriedky, hovorené, alebo písané + vedecké a umelecké jazyky

· neverbálnu – použitie mimojazykových prostriedkov, pohľadov, gest, dotykov atd.

- delenie komunikácie podľa zámernosti :

· zámerná (intencionálna) – ďalej zahŕňa :

* zámer vyjadriť vlastné myšlienky a stavy mysle

* zámer osoby komunikovať s druhou osobou

* zámer osoby poukázať na zvláštne veci, alebo udalosti

· nezámerná

33. Verbálna a neverbálna komunikácia

- VERBÁLNA KOMUNIKÁCIA -

- je sprostredkovaná jazykovým znakom a významom, ktorý sa naň viaže

- jej sociálnopsychologická analýza preto súvisí so semiotikou (všeobecnou teóriou znakov) a ligvistikou (všeobcnou teóriou jazyka)

- znak – je podľa Piercea daný troma prvkami :

1. nosičom znaku (vehikulum)

2. objektom, ktorý je nosičom zastupovaný

3. výsledkom interpretácie (interpretant)

- význam vety je podľa Gardinera to, čo hovoriaci zamýšľa, aby z vety vyrozumel poslucháč

- je rozdiel medzi zmyslom a denotáciou – denotácia je predmet nazvaný vlastným menom a zmysel vlastného mena je spôsob, akým je predmet označený

- metóda sémantického diferenciálu – je to psychologická analýza správania a prežívania komunikujúcich osôb – táto metóda vychádza z chápania významu ako reprezentačného a sprostredkujúceho procesu; nezachytáva denotatívny, ale konotatívny (emocionálny) význam

- verbálna komunikácia prebieha najmenej po 2 významových líniách – jednak je to línia tematická – to o čom sa hovorí, a jednak línia interpretačná – to, aký význam a zmysel danej téme komunikujúci ľudia prikladajú

- NEVERBÁLNA KOMUNIKÁCIA -

-  využíva mimojazykové prostriedky

- podľa Ekmana sú to telesné pohyby organizmu, skladajúce sa z motorických prejavov, ktoré môžu mať pôvod v rôznych častiach tela

- niektorí autori do neverbálnej komunikácie radia aj artefakty – umelé prostriedky, ako odev, alebo kozmetiku

- pri neverbálnej komunikácii je rozdiel medzi výrazom (expresiou) a dojmom (impresiou) – dojem môže existovať aj samostatne, nezávisle na osobe, ktorá ho spôsobila; neverbálna komunikácia často vyvolá iný dojem, než pôvodca zamýšľal

- druhy neverbálnej komunikácie :

· gestá (gestikulácia) – sú to výrazné pohyby niektorej časti ľudského tela (ruky, nohy, hlavy...)

· pohyby (kinezika) – majú širší záber ako gestá, do pohybov začleňujeme aj držanie tela (posturika)

· priestorové umiestnenie (proxemika) – je to umiestnenie a orientácia účastníkov komunikácie v priestore, ich vzájomná vzdialenosť; realizuje sa prevažne opticky, ale aj čuchovo (olfaktoricky), taktilne, akusticky a proprioceptívne – na základe signálov z vlastného svalstva; Hall rozoznával 4 základné dištančné pásma : 

* intímne – do 45 cm

* neformálne, osobné – 45 – 120 cm

* sociálne poradné – 120 – 366 cm

* verejné – viac ako 366 cm

· dotyky – sú to pravdepodobne geneticky podmienené neverbálne podnety, Hall rozlišuje nasledovné druhy dotykov :

* držanie

* ohmatávanie

* hladkanie

* predĺžené držanie

* protitlak

* bodové dotýkanie

* náhodné ľahké zavadenie

* žiadny kontakt

· výrazy tváre (mimika) – majú popredné miesto v neverbálnej komunikácii; horná polovica tváre slúži prevažne na vyjadrenie negatívnych emócií a spodná na pozitívne emócie

· pohľady očí – sú prítomné takmer v každej neverbálnej komunikácii; sú najrýchlejšou neverbálnou odpoveďou na neverbálnu výpoveď iného druhu; vyjadrujú vyššiu emocionalitu, vyššie citové zaangažovanie

· parajazykové prejavy – rozumieme pod nimi súbor hlasových prejavov, na hranici neverbálnych prostriedkov a verbálnej komunikácie; zaoberá sa nimi paralingvistika; zaraďujeme sem napr. stenanie, plač, smiech atd. - majú bližšie k neverbálnej komunikácii; pauzy, dôraz, výška apod. - majú bližšie k verbálnej komunikácii; niekedy sa sem radia aj poruchy reči

- podľa orgánu, ktorým neverbálnu komunikáciu vnímame sa delí na komunikáciu :

· optickej povahy = gestá, pohyby, priestorové umiestnenie, výrazy tváre, pohľady očí

· taktilnej povahy = dotyky

· akustickej povahy = parajazykové prejavy

34. Reklama a komunikácia

35.  Viacrozmerný farebný priestor

- VÝVOJ NÁUKY O FARBÁCH -

- cca roku 500 p.n.l. formuloval grécky lekár a filozof Empedokles zo svojho lekárskeho pohľadu súvislosť medzi farebným videním a charakeristickým usporiadaním farieb; vo svojej 1.teórii farieb priradil nie len 4 živly k 4 základným farbám (modro-fialová, zelená, červená, žltá), ale priradil k nim aj 4 temperamenty :

· červená = cholerik

· zelená = flegmatik

· žltá = sangvinik

· modro-fialová = melancholik

- Pytagorejci – vychádzali z bielej, čiernej, červenej  a žltej – zo zmesi týchto farieb potom odvodzovali ostatné farby a ďalšie odtiene

- všetci grécki učenci od Aristotela po Platóna sa zaoberali témou videnia farieb, ale nezanechali žiadnu definíciu, ktorá by mohla poslúžiť ako základ pre budúcnosť

- až renesancia a Leonardo da Vinci priniesli záznamy o farebných odtieňoch a farebných polaritách – zoradil 4 farby nasledovne : žltá, zelená, modrá, červená; ako prvý zároveň vytvoril chápanie polarity tak, že pred žltú dal bielu a za červenú dal čiernu ako protipóly farebného spektra

- veľký prelom v učení o farbách nastal v roku 1671 kedy Newton vydal svoju knihu Optika – v nej povedal, že farba nie je fyzikálny pojem, ale že existuje v ľudskom vedomí; fyzikálne to vyzerá tak, že veci odrážajú dopadajúce svetlo vo vzdialenom spektrálnom rozsahu v rôznej intenzite

- farba je však pocit, cit, láska, život, tep

36. Poznávanie dynamiky farieb

- na rozhodnutie o použití farieb v reklame má vplyv predovšetkým samo médium, kde má byť reklama uverejnená

- čierno-biela kombinácia, ktorá sa využíva v tlači sa dnes preniesla aj do TV, kde plní funkciu pútania pozornosti – pre niektoré typy produktov, napr. potraviny je však táto kombinácia neprijateľná

- v reklame sa farba používa na dosiahnutie viacerých cieľov :

· vytvára náladu

· upútava pozornosť

· zdôrazňuje

· podnecuje zapamätateľnosť

· plní funkciu symbolov

· môže asociovať pocity tepla a chladu

- teplé farby – sú v spektre medzi červenou a žltou – zahŕňajú aj oranžovú, jej odtiene a zlatú – sú to vysoko energetické farby

- chladné farby – nachádzajú sa v spektre zelenej a modrej, vrátane tyrkysovej

- v reklame – uplatňuje sa kontrast farieb a symbolika farieb

- studené farby ako modrá a zelená vyvolávajú v príjemcovi odstup, červená farba nie je vhodná na pozadie, pretože potláča ostatné farby

- existuje aj vzťah medzi typom osobnosti a preferenciou farieb – extroverti – uprednostňujú výrazné saturované farby ako modrú, červenú, či zelenú; introverti – preferujú pastelové farby

- preferencia farieb podľa pohlavia nie dôsledná, ale niektoré výskumy poukázali na bližší vzťah žien k červenej a mužov k modrej; deti uprednostňujú najmä teplé farby

- svetlé farby – opticky zväčšujú priestor – svetlomodrá vyvoláva dojem šírky, červená blízkosti

- vnímanie farieb je podmienené aj osvetlením – pri dennom svetle vynikne žltá, oranžová a červená, večer modrá a zelená

37. Farebné testy

- autorom psychologického testu na základe preferencie farieb je M. Lüscher, ktorý uvádza, že každá farba u každého človeka v inej  kultúre vyvoláva nielen úplne rovnaký vnem, ale aj rovnaký pocit

- oranžovo-červená pôsobí na každého vzrušivo, tmavomodrá každého upokojuje – v tomto spočíva objektívna všeobecná platnosť psychológie farieb

- odlišné sú osobné sympatie k farbám a rovnako aj inak vplývajú na ľudí v rôznych rozpoloženiach – kto sa cíti podráždený a vyčerpaný, bude pociťovať voči oranžovo-červenej antipatiu

- pohľad na farby má účinok aj na náš vegetatívny nervový systém – ak sa budeme dlho pozerať na červenú farbu, zrýchli sa nám dych a pulz, aj krvný tlak; dlhší pohľad na tmavomodrú zas vegetatívne funkcie utlmí

38. Metódy výberu farieb

- farby vyberáme podľa toho, čo nimi chceme povedať, čo symbolizujú; musíme však dávať pozor na kultúrne odlišnosti vo vnímaní niektorých farieb – napr. biela v Číne neznamená čistotu, ale smrť

- červená – je všeobecne veselá, radostná, vzrušujúca, vzdorovitá silná, aktivizujúca, asociuje sa s horúčavou, teplom, hnevom, vášňou, nadšením, pôsobí stimulačne; súčasne vyjadruje dynamiku, silu a sebadôveru

- modrá – je považovaná za šťastnú farbu, znamená mier, pokoj, ticho, dôveru, harmóniu, nežnosť, jemnosť; asociuje sa s intelektovými apelmi ako protikladom k apelom emocionálnym, ktoré vyvoláva červená farba; identifikuje sa s chladom, odstupom, čistotou; je dobrým predpokladom na vcítenie sa, prežívanie, je to farba identifikácie

- zelená – symbolizuje chlad, pokoj, čerstvosť, prírodu, je využiteľná ako farba nádeje, meditácie, pokoja; pôsobí upokojujúco, až staticky; symbolizuje stabilitu, pevnosť, konštantnosť, zotrvačnosť; vyvoláva dojem harmónie, pohody, istoty; spája sa so sebaúctou, stabilitou, odolnosťou

- žltá – asociuje sa so slnečným žiarením a otvorenosťou, znamená vitalitu, povzbudenie, teplo, lesk, nádheru, svojou žiarivosťou výrazne upútava pozornosť; je to optimistická farba, dobre komunikovateľná, vyjadruje zmenu, dynamiku; zodpovedá potrebe slobodne sa rozvíjať, symbolizuje aj intuíciu, dôvtip, ale aj žiarlivosť a závisť

- oranžová – spája sa s mocou, bohatstvom, hojnosťou, aktivizuje, je komunikatívna, dynamická, znázorňuje teplo, energiu, živosť

- fialová – spája sa s chladom, má v sebe istú noblesnosť, je  tajomná, môže sa zdať povýšeneckou, v závislosti od odtieňa vzbudzuje aj pocity smútku a vážnosti

- biela – symbolizuje čistotu, hygienickosť, mier, nevinnosť, ale aj prázdnotu, neurčitosť, nevysvetliteľnosť; vizuálne sa využíva na vyjadrenie úplného ticha

- čierna – symbolizuje smútok, ale využíva sa aj ako symbol sily a elegancie, najmä ak je lesklá; asociuje úzkosť a tieseň, vážnosť až depresívnosť; považuje sa za ťažkú farbu

- sivá – je neutrálna, pôsobí seriózne, konzervatívne, niekedy je až depresívna; vyjadruje pasivitu

- hnedá – pôsobí teplým prírodným dojmom, pripomína prepojenie so zemou, je dobre komunikatívna

39. Metódy pútania pozornosti

- POZORNOSŤ je sústredenie sa psychiky na podnety, ktoré sú spúšťacím mechanizmom poznávacích funkcií

- pozornosť delíme na :

· neúmyselnú – nie je stimulovaná vnútornou potrebou príjemcu, ale silou, intenzitou a novosťou prvkov ponúkanej výpovede; reklama sa sústreďuje práve na tento typ pozornosti; neúmyselná pozornosť sa delí na úmyselnú pod vplyvom záujmu o ponúkané podnety

· úmyselnú – je kritériom je výber podnetov na základe ich funkčnosti pre jedinca v danom čase a priestore

- otázka pútania pozornosti je pre reklamných tvorcov kľúčová

- medzi najväčšie bariéry v percepcii patrí otázka nepozornosti – mnoho informácií prejde okolo recipienta bez toho, aby zanechali nejakú stopu, pretože je presýtený podnetmi; informačná kapacita pozornosti jedinca je totiž limitovaná a keď je prísun informácií nadkapacitný, dochádza k zrúteniu pozornosti

- úroveň pozornosti = miera jej koncentrácie a stálosti – má vplyv na usmernenie vnímania, pamäti aj ostatných psychických procesov; delí sa na :

· zvýšenú pozornosť – premieta sa do kvalitnejšieho vnímania, lepšieho zapamätania...

· nedostatočnú (zníženú) pozornosť – znižuje kvalitu príjmu spracovania informácií, alebo ich úplne blokuje

- rozsah pozornosti – patrí medzi základné vlastnosti pozornosti, ktoré vyjadrujú podmienky, ktorých dodržiavanie ovplyvňuje priebeh pozornosti; rozsah pozornosti vyjadruje počet podnetov, ktorým sme schopní súčasne venovať pozornosť; rozsah pozornosti je podmienený kvalitou podnetov; súčasne sme schopní postrehnúť 5 – 9 podnetov

- informačná kapacita človeka – závisí od ďalších osobnostných daností jedinca; ak prehnaná informačná nasýtenosť vyčerpá informačnú kapacitu, pozornosť sa zužuje

- koncentrácia a rozsah pozornosti sú nepriamo úmerné

- známe podnety – na jednej strane rozširujú podnetové pole, ale na druhej strane nepodnecujú k sústredenej pozornosti; tzv. upírí efekt – zapamätáme si známu tvár z reklamy, ale nezapamätáme si na aký produkt reklama bola

- distribúcia pozornosti – vyjadruje schopnosť jedinca rozdeľovať pozornosť; je podmienená informačnou kapacitou jedinca; pozornosť sa rozdeľuje tým ľahšie, čím sú činnosti ktorým sa venujeme odlišnejšie a čím viac je aspoň jedna z nich zautomatizovaná

40. Vnímanie

- podmienkou vnímania je minimálna, prahová intenzita podnetu, ktorá aktivizuje zmyslové orgány; takto vzniknutý obraz obsahuje nielen vlastnosti predmetov a javov, ale aj vzťahy medzi nimi

-  VLASTNOSTI VNÍMANIA

- signálnosť – signály sú tie podnety z reklamnej výpovede, ktoré sú nevyhnutné na identifikáciu predmetu reklamy

- predmetnosť – je to schopnosť spájať obsah vnemu s reálnymi predmetmi; prílišná abstrakcia, vyžadujúca si vyspelejšieho príjemcu, bude vo všeobecnosti skôr odmietnutá

- celostný charakter – reklamu nevnímame ako zhluk podnetov, ale ako ich zámernú usporiadanosť; celok a časť sa síce vzájomne podmieňujú, ale vnímanie celku prevláda nad vnímaním častí; uplatňuje sa tu princíp emergencie, ktorý hovorí, že celok je viac ako len súčet častí a je vždy ohraničený → tvorí figúru vnímania – dobrá figúra strháva na seba pozornosť a môže sa ľahšie zapamätať

- konštantnosť – charakteristické pre ľudské vnímanie je to, že aj pri meniacich sa vonkajších podmienkach si zachováva stálosť vnímania tvaru, veľkosti a farieb – táto vlastnosť sa nazýva perceptual set a predpokladá, že znázornený produkt sme schopní spoznať aj v reálnych podmienkach (v obchode); reklamná výpoveď musí byť ale pripravená tak, aby sa vnímanie čo najviac uľahčilo

- historickosť – spôsob vnímania je podmienený konkrétnymi spoločenskými podmienkami; jedinec nevníma podnety izolovane, ale v kontexte svojich osobných možností, podnetov spoločenského prostredia, ale aj v závislosti od naučených schém správania

- ZRAKOVÉ VNÍMANIE -

- zrakom vnímame až 60 – 65 % všetkých informácií

- podnetom na zrakové vnímanie je elektromagnetické vlnenie vychádzajúce zo svetelného zdroja v rozsahu cca 380 milimikrónov pre jasnofialovú farbu až po 750 milimikrónov pre červenú

- pôsobením tohto vlnenia vzniká na sietnici prvotný obraz a na jeho základe potom v mozgu psychický obraz predmetov a javov

- pri každom zrakovom vneme rozlišujeme svetlosť (je daná kontinuom od bielej až po čiernu farbu) a sýtosť (vyjadruje čistotu farby), pri farebných vnemoch hovoríme aj o tóne (je fyzikálne určený dĺžkou vlny)

- psychologické a estetické efekty môžeme dosiahnuť kombináciou svetla (pôsobí dojmom otvorenosti, šťastia, slobody) a tieňov (budia dojem dramatickosti a tajomnosti)

- okrem farieb vnímame aj tvar obrazu – ten odráža nie len samotného tvorcu, ale je zároveň aj zhmotnením vnútorného rytmu, dynamizmu používateľa

- základné stavebné tvarové prvky sú :

· kruh

· štvoruholník

· trojuholník

- vnímanie tvaru daného predmetu umocňuje aj jeho farba – podľa intenzity ho tlmí, alebo zvýrazňuje

- symbolika tvarov :

· štvorec = solídnosť, jednota, využíva sa len zriedka v reklame

· obdĺžnik = využíva sa o niečo viac, najmä v tlačenej reklame

· trojuholník = spája sa s duchovnom

· kruh = pôsobí ľahkým dojmom

· ovál = má v sebe rovnováhu a pokoj, je esteticky najuspokojujúcejší, je logom mnohých firiem

· nedokončené vary = majú osobitý význam v pútaní pozornosti, aj keď máme tendenciu ich vnímať ako uzavreté, pôsobia stimulujúco

- PODPRAHOVÉ VNÍMANIE-

- je to vnímanie nevnímateľných podnetov, ktoré sa často zamieňa za nevedomé vnímanie, teda aké, ktoré si príjemca neuvedomuje; rozdiel medzi podprahovým a neuvedomeným vnímaním je ten, že podprahový podnet nie je príjemca schopný rozoznať ani pri vedomom úsilí, kým pri nevedomom vnímaní podnet rozozná, ale chýba mu motivácia na jeho uvedomenie

- okrem podnetového prahu (t.j.intenzity podnetu ktorá musí byť prekročená, aby v nervových bunkách vznikol vzruch) existuje aj prah uvedomenia, ktorý musí byť prekročený, aby si jedinec podnet vôbec všimol

- je zákonom upravené, že reklama nesmie využívať podprahové vnímanie človeka

- SLUCHOVÉ VNÍMANIE-

-  sluchom vnímame  10 – 15 % informácií

-  podnetom na sluchové vnímanie sú zvukové vlny – pozdĺžne chvenie vzduchu, ktoré vychádza z chvejúceho sa telesa

- ľudské ucho je schopné zachytiť zvukové vlny od 16 – 25 kmitov až po 20 000 kmitov za sekundu

- v reklame sa využívajú zvuky o sile 20 až 80 decibelov (od šepotu až po zvuk rušnej ulice)

- zvukové podnety sa delia na :

· nesymbolické – šumy a ruchy

· symbolické – hudba a reč

- HMATOVÉ A ČUCHOVÉ VNÍMANIE -

- hmatom vnímame 7 – 10 % informácií

-  hmatové vnemy – hladkosť, pevnosť a hrúbka papiera sú pre príjemcu inzercie v novinách často dôležité – nesúvisia ani tak s obsahom reklamných výpovedí, ako skôr s pocitom, ktorý ich sprevádza; hmatové vnímanie je tu brané ako doplňujúce k zrakovému

- aj čuch má pri novinovej reklame svoj význam – okrem samotnej vône novín a časopisov, sa čoraz častejšie využívajú parfémované strany; cieľom je pozitívne naladenie príjemcu reklamnej výpovede, predovšetkým žien

- POROZUMENIE A ZAPAMÄTANIE -

- z psychologického hľadiska je pochopenie subjektívnym prežívaním pocitu uspokojenia, ktorý zostáva v podvedomí príjemcu ako príjemný zážitok a môže sa aktualizovať pri ďalšom stretnutí s reklamou

- podmienkou porozumenia je zreteľnosť – informácie sú zreteľné ak sú oslobodené od prekážok, nedefinovaných pojmov, nelogicky usporiadaných informácií, či vzdialených väzieb; príčinou nezreteľnosti je nedostatočná predstava tvorcov o tom :

· čo chcú reklamou povedať

· ako to chcú povedať

· komu to chcú povedať

- prekážkou pri porozumení býva aj nezhoda tvorcov reklamy v otázke, koľko toho chcú v reklame povedať, neprepojenosť slova, obrazu a zvuku

- atribúty dobre porozumiteľnej reklamnej výpovede :

· jednoduchosť – jednoduchý opis predmetu prostredníctvom všeobecne zrozumiteľných pojmov

· členitosť, usporiadanosť – odlíšenie podstatných častí od menej podstatných

· pregnantnosť – použitie nefrázovitého, telegrafického štýlu, obsah by mal vystihnúť podstatné charakteristiky predmetu reklamy

· dodatočná stimulácia - „odmena” pre príjemcu, ktorá pozitívne podporí pocit z výpovede – môže to byť rým, iný typ písma, vtipná kresba

- výpoveď musí byť zrozumiteľná predovšetkým pre cieľovú skupinu; snaha robiť reklamu zrozumiteľnú pre všetkých môže viesť síce k jej pochopeniu, ale nemusí vzbudiť záujem u nikoho

- porozumieť reklame znamená aj porozumieť jednotlivým častiam reklamnej výpovede – pre spotrebiteľa je napr. dôležité, aby vedel, ako sa názov daného produktu vyslovuje

- porozumenie sa spája s procesom učenia – je to proces získavania informácií a vedomostí o predmete reklamy; sociálnemu učeniu napomáha navodzovanie vhodných modelových situácií v reklame

- dôležité je aj uloženie informácií do pamäte – pamäť je schopnosť jedinca vštepiť si informácie a súčasne aj psychický proces vybavovania si takto zapamätaných informácií; prijímateľ si zapamätáva fragmenty výpovede, ktoré môžu mať podobu slov, vizuálnych obrazov, alebo emócií

- je ľahšie si zapamätať informácie, ktoré tvoria skupiny – asociujú sa – asociácia je väzba medzi psychickými javmi, kde predstava jedného z nich vyvoláva druhý; medzi asociovanými prvkami musí existovať nejaký vzťah – priestorový, časový, významový

- asociačné spojenia nevznikajú len na základe podnetov z reklamy, ale aj v bežnom živote – preto už vytvorené asociácie môžu ovplyvniť prijatie konkrétnej reklamy v pozitívnom i negatívnom zmysle

- poznáme primárne a sekundárne asociačné zákony

- primárne asociačné zákony :

· Zákon súčasného výskytu (simultánne asociácie) – tendencia vnemu, vyvolávať iný vnem

· Zákon následnosti (sukcesívna asociácia) – tendencia vyvolávať v mysli obsahy, ktoré v reálnej situácii po sebe nasledovali

· Zákon podobnosti (similarity) -  vyjadruje združovanie podobných obsahov a predstáv

· Zákon protikladu (kontrastu) – vyjadruje zvláštny druh podobnosti – ak je nejaký obsah v kontraste k inému, vyvolá aj tento obsah

· Zákon celistvosti (totality) – navzájom sa vyvolávajú obsahy, ktoré spolu tvoria, alebo tvorili nejaký celok

· Zákon rovnakého účinku (efektu) – často sa vzájomne vyvolávajú také obsahy, ktoré spôsobujú rovnaký účinok 

- sekundárne asociačné zákony :

- vyjadrujú uplatnenie aktivity subjektu v organizácii a usporiadaní myšlienkových obsahov

- východiskom je osobná skúsenosť a preferencia, alebo odmietanie produktu na jej základe

- sekundárne asociačné zákony sú :

· Zákon citovej významnosti

· Zákon živosti

· Zákon novosti

- ikonická pamäť – registruje sa v nej osvojená informácia v počiatočnom štádiu, trvanie informácie v tejto pamäti je krátkodobé – stopa sa buď rozpadá, alebo sa transformuje na inú stopu

- SELEKTIVITA PAMÄTI -

- pamäť človeka má výberový charakter + výskumom bolo dokázané, že človek si lepšie pamätá pozitívne podnety → reklama by mala byť konštruovaná tak, aby v nej pozitívne podnety boli obsiahnuté a aby si ju príjemca dlhšie zapamätal

- PRÍČINY ZABÚDANIA -

- hlavnou príčinou zabúdania na zmyslový odraz predmetu je interferencia – rušenie, ktorá spôsobuje rozpad pamäťovej stopy, okrem toho zabúdame aj na podnety, ktoré pre nás nemajú význam a nezapadajú do našej štruktúry poznania

- proces interferencie  má dvojakú podobu :

1. práve prebiehajúci proces je rušený iným, paralelne prebiehajúcim procesom

2. predchádzajúca, alebo nasledujúca činnosť ruší priebeh osvojovania si novej skúsenosti

- sú rôzne spôsoby podporenia zapamätateľnosti si nosnej časti reklamnej výpovede :

· zvoliť si ľahko zapamätateľný symbol

· zvoliť si asociačné spojenie s už osvojenou informáciou

· opakovať informáciu, aby sa dostala za prah vnímania

· zvoliť si ozvláštňujúce prvky

· voliť jasné a stručné slogany

· budovať vlastnú značku

41. Predstavy a imidž

- predstavy – vychádzajú z vnemov, ale prekonávajú ich v tom, že obsahujú určité zovšeobecnenie a abstrakciu; sú medzistupňom medzi vnímaním a myslením

- podmienkou vzniku predstavy je schopnosť mozgovej kôry uchovávať predchádzajúce pamäťové stopy a spätne ich „oživovať”

- predstava môže byť takmer totožná s vnemom, ale môže sa od neho aj diametrálne líšiť

- tak ako pamäť, aj predstavy sa upevňujú a posilňujú opakovaným vnímaním

- dôležité je, aby sa pri stretnutí s určitým produktov vyvolala u príjemcu určitá predstava

- predstavy sú oproti vnemom :

· fragmentárnejšie

· menej jasné 

· majú kratšie trvanie

- predstavy o produkte nevznikajú len na základe reklamy, ale všetkých podnetov, ktoré sú s produktom spojené

- imidž – je to komplex kladných alebo záporných predstáv a pocitov, symbolický obraz ponúkaného výrobku, značky, služby a pod. vo vedomí príjemcu, pričom predstavy obsahujú aj určité očakávanie

- imidž je širší pojem ako predstava, pretože v sebe zahŕňa aj postojovú zložku

- vlastnosti imidžu :

· silná emocionalita

· vysoký stupeň vnútornej jednoty medzi prvkami, ktoré ho tvoria

· personifikácia produktu v podobe osobnosti

- keďže imidž vzniká na pocitovej úrovni, je charakteristický relatívnou náhodnosťou prvkov, ktoré o tvoria

- pre zadávateľa reklamy je podstatné vyvolať v mysli príjemcu také predstavy, ktoré čo najviac zodpovedajú realite

- imaginácia = schopnosť reklamnej výpovede vyvolať zmyslový dojem (predstavu), jej kvalita závisí od kvality podnetov a osobnostných predpokladov jedinca

42. Tlačené reklamné prostriedky

-  úlohou inzerátu (printu) je podnietiť záujem na základe stavu aktivácie, ktorý je výsledkom pôsobenia reklamných podnetov, situácie a osobnostných dispozícií príjemcu

- táto aktivácia je zameraná na určitý výrobok, alebo službu a príjemca je viac alebo menej pripravený vyrovnať sa s reklamnou výpoveďou

- výrazové prostriedky inzerátu sú :

· titulok – je to vizuálna a významová informácia pre čitateľa a preto by mal byť jasný, stručný a výstižný, rovnako pútavý a jedinečný, aby bol výzvou na ďalší kontakt s inzerátom; motivačne pôsobí v titulku otázka, oznámenie novej skutočnosti klientovi, aj konkretizácia zatiaľ menej známeho produktu; motivačná sila klesá, ak sa používajú len superlatívy bez konkretizácie; dôležitú úlohu má aj veľkosť, typ a hrúbka písma, ktoré :

* vyvoláva u príjemcu rôzne emócie

* dotvára imidž produktu

* vystihuje podstatu ponuky a prispieva k lepšej zapamätateľnosti 

· ilustrácia, alebo fotografia – musia byť aktivizujúcim prvkom, ilustrácia je menej reálna a viac fantazijná, pričom fotografia je odrazom reality, je to autentický záznam a v tom spočíva aj jej sila; často sa používajú fotografie reprezentantov produktu, ktoré plnia tieto funkcie :

* vyjadrujú priamo niektoré vlastnosti produktu

* vyjadrujú pocit z vlastnenia produktu

* pomáha identifikovať sa s produktom



- fotografia osoby je nositeľom celého radu informácií, pričom do jej pôsobenia sa 

zapája aj osobnosť príjemcu a jeho predchádzajúce skúsenosti, či stereotypy; dojem, 

ktorý má príjemca z fotografie je podmienený :





* črtami tváre – tvár je východiskovým zdrojom informácií o človeku, 



delíme ju na 3 časti – duševnú, emocionálnu a vitálnu





* mimikou 





* telesnou stavbou – určitým typom postavy pripisujeme určité 




vlastnosti





* vonkajšou úpravou – nesmie byť prehnane výrazná, aby na seba 



nestrhla nežiaducu pozornosť a nezatienila produkt





* gestikuláciou           

                                                                                              majú špecifický význam a plnia niekoľko 



 



funkcií :










*sú priamo preložiteľné do reči










* vyjadrujú silné emócie










* ilustrujú to, o čom sa hovorí









- delíme ich na otvorené a uzavreté





* fyzickým postojom

· text reklamy – mal by spĺňať základné požiadavky zrozumiteľnosti a pochopenia; účinnosť textu podporujú argumenty a apely; dôležité je, aby text informoval príjemcu presne – to v ňom vzbudzuje dôveru; dĺžka textu záleží od charakteru produktu, jeho novosti aj mediálneho mixu

· grafické stvárnenie inzerátu – grafika dokresľuje, zvýrazňuje a homogenizuje celkové vyznenie inzerátu; do grafickej stránky patrí aj plocha, ktorú inzerát zaberá; nadbytok podnetov na jednej novinovej strane pôsobí rušivo, unavuje a demotivuje; účinnosť inzerátu je podmienená aj :

* jeho umiestnením na novinovej strane

* typom písma – malo by uľahčovať orientáciu a byť dobre čitateľné

* umiestnením textu v ploche inzerátu – sú rôzne spôsoby :

  text umiestnený na osi – pravá a ľavá strana sú symetrické, pôsobí dojmom serióznosti a vyváženosti

  text umiestnený na ľavú zarážku – všetky riadky sa začínajú na ľavej strane a nie sú rovnako dlhé; text sa dobre číta a je dynamický; dá sa využiť vtedy, keď sa jednotlivé riadky začínajú písmenami, ktoré tvoria zmysluplné slovo

  text umiestnený na pravú zarážku – riadky sa nezačínajú rovnako, len sa rovnako končia; je to graficky náročný spôsob aranžovania

  text umiestnený do bloku – riadky sú rovnako dlhé a tvoria spolu blok; odporúča sa použiť ho na dlhšie texty

 šikmé umiestnenie textu – dôraz sa kladie na úmyselné zošikmenie v snahe zvýrazniť text

  text umiestnený do kruhu – ak ide o nedeliteľný text, odporúča sa popísať maximálne 2/3 kruhu, ak je možné text rozdeliť, je vhodné ho umiestniť do dvoch polkružníc 

· značka produktu

· logo firmy – najčastejšie je umiestnené v dolnej časti a vizuálne tvorí bodku za inzerátom

· farba

- AKO VNÍMA REKLAMU V NOVINÁCH A ČASOPISOCH ČITATEĽ -

- čitatelia majú k inzercii rôzny vzťah podľa toho, či aj oni inzerujú, alebo nie; podľa toho čitateľov delíme na 3 skupiny :

· bežní čitatelia – citlivejšie vnímajú pomer medzi rozsahom inzercie a ostatnou časťou novín; spokojnosť s redakčnou časťou novín vyvoláva súhlas aj s inzertnými stranami; uvedomujú si filozofiu jednotlivých periodík, pričom podľa nich by mala korešpondovať aj s inzerciou; účinný inzerát by mal mať nasledujúce vlastnosti :

* vecnosť

* informatívnosť

* zrozumiteľnosť textu

* stručnosť

* výrazná grafická úprava

* vtipnosť

- menej dôležitá je názornosť, uverejňovanie vždy na rovnakom  mieste, viacnásobné opakovanie

· riadkoví inzerenti – boli za rozšírenie plochy inzercie, pretože vychádzali z toho, že čím bude viac priestoru na inzerciu, tým bude lacnejšia; denník si vyberajú na základe odhadu jeho čítanosti, bez ohľadu na poznanie jeho čitateľov; vadí im prelínanie textu; za najdôležitejšiu považujú zrozumiteľnosť textu a jeho časté uverejňovanie; menej dôležité je podľa nich grafické stvárnenie inzerátu a uverejňovanie inzerátu na tom istom mieste

· veľkí inzerenti – posudzovali primeranosť rozsahu inzercie realistickejšie a videli súvis medzi žurnalistickou časťou novín a ich inzertnou časťou; čitateľa rešpektujú ako jednotlivca a potenciálneho zákazníka; sú veľmi citliví na grafické stvárnenie; uvedomujú si aj výhody a nevýhody umiestnenia inzerátu; grafickú stránku zverujú grafikovi, alebo si dajú poradiť od inzertného oddelenia denníka

- výhody uverejňovania inzercie v novinách a časopisoch :

· vysoká demografická a geografická selektivita

· dôvera

· prestíž

· dobrá kvalita tlače

· dlhá životnosť

· niekoľkonásobne vyšší počet čitateľov ako odberateľov

- nevýhody :

· dlhšia výrobná lehota + požiadavka zadať inzerát v dostatočnom časovom predstihu

· pomerne malý nárast nových odberateľov

- reklamu v časopisoch prijímajú čitatelia lepšie ako reklamu v novinách, lebo je lepšie zacielená

- rozoznávame 2 druhy čitateľov :

· primárni čitatelia – časopisy si objednávajú a kupujú

· sekundárni čitatelia – výtlačok získajú iným spôsobom

43.  Výstavy a sponzorstvo

44. Poslucháč a rozhlasová reklama

- vzťah poslucháča k rozhlasovej reklame súvisí aj s jeho záujmom o celkový obsah vysielania jednotlivých rozhlasových staníc

- do vzťahu poslucháč – rozhlasová reklama sa premieta aj vzťah poslucháča k reklame celkovo

- do tohto vzťahu sa premieta aj to, že poslucháč :

· si volí rozhlasovú stanicu

· si vyberá relácie, ktoré zodpovedajú jeho momentálnemu, alebo dlhodobému záujmu

· sa rozhoduje, ako bude s informáciami, ktoré získa narábať

- na ceste šírenia rozhlasových reklamných spotov je celý rad bariér :

· psychologické bariéry – je to stav, ktorý sa prejavuje pasívnym prijímaním podnetov a neochotou, alebo neschopnosťou vykonávať určité činnosti

· bariéry poznávacích funkcií – súvisia s limitmi vrodenej neurofyzickej štruktúry, ale aj s podmienkami a stimulmi vonkajšieho prostredia; výkonnosť týchto funkcií je výrazne diferencovaná – napr. vekom; bariéra vzniká vtedy, keď jedinec nie je schopný spracúvať informácie šírené zvukovými vlnami

· psychologické bariéry – sú spojené s psychickými vlastnosťami a stavmi konkrétneho príjemcu informácií; patrí medzi ne napr. ľahostajnosť k určitému druhu informácií, nezáujem o reklamné výpovede a pod.

· sociálno-psychologické bariéry – súvisia s existenciou človeka v rámci širších sociálnych vzťahov; ak sa reklamné obsahy nezhodujú s názorom určitej referenčnej skupiny, sú jedincom odmietané

- aj keď prekonanie bariér nie je jednoduché, poznanie zásad psychického spracovania informácií a psychografie poslucháčov ich pomôže aspoň obmedziť

- spôsob spracovania reklamy by mal rešpektovať zloženie poslucháčov a ich preferencie programových blokov

- bariérami môže byť aj :

· usporiadanie reklamných spotov v rámci reklamného bloku

· opakovanie rovnakého hlasu vo viacerých po sebe idúcich spotoch

· nerešpektovanie limitovaných možností poslucháča vnímať informácie

· neutváranie primeraných asociácií

· zámena rol  - niekedy môže byť inšpiratívna, ale muž ponúkajúci ženský časopis pôsobí väčšinou neprimerane

· nevhodný spôsob argumentovania – ak odporuje princípom logiky

· používanie cudzích slov, skratiek, násilných a ťažko vnímateľných slovných spojení

45. Zákonitosti spracovania sluchových podnetov

- rozhlasová reklama sa prezentuje v reklamných blokoch, ktorých začiatok a koniec je výrazne oddelený slovom „reklama”

- funkciu pútača pozornosti tu plní aj zvučka oznamujúca reklamu, pretože je poslucháčom dobre známa a je príkladom pozitívneho využitia stereotypov vnímania

- reklamný blok sa skladá z viacerých spotov, ktoré súperia o pozornosť poslucháča

- na upútanie pozornosti sa využívajú :

· intenzita zvuku – vyššie hlasové tóny

· kontrastnosť – striedanie rôznych hlasov

· dynamika – zmena tempa reči i hudby

· originalita – napr. použitie nárečia

- účinnosť rozhlasovej reklamy je podmienená rozsahom pozornosti – zvýšenie rozsahu sa dosahuje zoskupením informácií do logických celkov, vylúčením nepodstatných informácií, používaním známych pojmov, skratiek, hovorového štýlu a pod.

- pri rozhlasovej reklame je prípustná vyššia frekvencia opakovania spotov, pretože sa počíta s tým, že poslucháč bude vykonávať aj inú činnosť a rádio počúvať prísluchovo

- pre účinnosť reklamného spotu je dôležité vedieť ako poslucháči reagujú na hlasy sprostredkujúce výpoveď, pretože hlas netlmočí len obsah, ale aj postoj k predmetu výpovede

- hlasy sa líšia intenzitou, výškou, tónom reči, jej rýchlosťou, plynulosťou, intonáciou, melódiou, členitosťou, frázovaním...

- okrem hlasu sa využívajú aj šumy a ruchy, ktorých úlohou je navodiť atmosféru

- pre rozhlasovú reklamu je podstatné presné vymedzenie figúry vnímania – môže ňou byť samotný výrobok alebo služba, aktualizácia ponuky; zdôraznenie figúry vnímania sa dosahuje zmenou hlasu, spomalením výslovnosti, jasným zvukovým označením, opakovaním...

- reklama produkty menej opisuje a viac informuje o ich vlastnostiach a použiteľnosti

- reklamný spot by mal pre poslucháča tvoriť uzavretý celok – tu môže byť problémom prehnaná snaha tvorcov spotu oznámiť čo najviac faktov a podrobností o výrobku

- reklama je ľahšie zapamätateľná ak je jej stratégia postavená na „scénkach zo života” alebo „odporúčaniach odborníkov”; účinné sú aj „audio-ukážky” a používanie „reklamných konštánt” - stále sa opakujúcich účinkových zložiek

- nadmerné používanie emocionálnych apelov môže pôsobiť rušivo a znižuje dôveru reklamnej výpovede

46. Aplikácia psychológie v tvorbe TV reklamy

- základným princípom TV reklamy je obrazové znázornenie jej predmetu, doplnené o zvukovú zložku

- okrem nesporných výhod ma aj nevýhody :

· nesústredené sledovanie výpovedí

· rýchla možnosť voľby iného kanála

· nedostatočná plastickosť zobrazenia

· náklady na tvorbu a opakované zaradenie reklamy

- v TV reklame sa najčastejšie používajú nasledovné formálne postupy :

· scény zo života – je zobrazená jedna, alebo viacero osôb pri používaní produktu v bežnom prostredí; tento typ zobrazenia nenásilnou formou stimuluje proces učenia; problémom môže byť podobnosť prostredia v spotoch viacerých výrobkov; účinnosť je podporená zasadením reklamy do rodinného prostredia

· zobrazenie životného štýlu – zobrazuje vhodnosť výrobku pre určitý životný štýl, ktorý názorne zobrazuje; výhodou je, že tieto spoty oslovujú cieľovú skupinu, ktorá chce patriť k určitému životnému štýlu; s produktom reklama ponúka aj spôsob správania a vhodné postoje; nevýhodou môže byť, ak  sa prezentovaný životný štýl zdá recipientovi príliš vzdialený

· hudobný štýl – využíva hudbu nie len ako pozadie, ale aj ako stratégiu na prezentáciu výrobku, alebo značky; uplatňuje sa hlavne pri výrobkoch určených najmä deťom a mladej generácii; útočí viac na podvedomie ako na vedomé spracovanie; podstatný je vhodný výber hudby a jeho prepojenie s produktom a značkou; problémom tu môže byť prílišné zaujatie hudbou a nesústredenie sa na produkt

· fantázia – tento štýl spája fantáziu so značkou alebo produktom a s ich použitím; má pokojnejšiu atmosféru a využíva sa napr. na propagáciu poisťovní

· nálada alebo imidž – cieľom je navodiť určitú náladu alebo vytvoriť imidž spojený s produktom; tento štýl sa opiera predovšetkým o emocionálne pôsobenie

· symbol osobnosti – reklama je postavená na výbere osobnosti, ktorá zosobňuje produkt

· technická odbornosť – zdôrazňuje odbornosť a skúsenosti firmy pri výrobe produktu; základom je zobrazenie produktu v procese jeho použitia a zdôrazňovanie jeho výhod

· vedecké dôkazy a osobné svedectvo – súčasťou reklamnej výpovede je uvedenie vedeckých dôkazov o tom, že výrobok má pozitívne vlastnosti overené vedecky; môžu byť použité grafy, pozitívne zmeny, odborníci...

- základom tvorivej koncepcie je vytvorenie idey, hlavnej myšlienky – stáva sa ňou vtedy, keď opisuje zámer reklamy jasne a tak ho aj sprostredkuje príjemcovi; je schopná vyvolať pozornosť, spĺňa požiadavky dobrej zapamätateľnosti, je zaujímavá a vzbudzuje dôveru

- VÝRAZOVÉ PROSTRIEDKY TV REKLAMY -

- obraz – cieľom tvorcov je vytvoriť vizuálny vnem, ktorý sa príjemcovi vštepí do pamäti a v príhodný čas sa vybaví; používajú sa nasledovné postupy :

· subjektívny pohľad – kamera imituje pohľad diváka a tým ho vťahuje do deja

· snové obrazy – dosahujú sa rozostrením obrazu a pôsobia emocionálne

· spomalenie, alebo zrýchlenie pohybu – môže aktivizovať pozornosť a pôsobiť aj humorne

· nezvyčajnosť záberu – taký záber, ktorý bežne nie je možné vidieť

· dynamické striedanie záberov – dosahuje sa strihom a aktivizuje pozornosť a myslenie

· spájanie rôznych záberov do celku – pomáha to syntetizovať výsledky psychického spracovania výpovede

- obraz sa dotvára farbou, ktorej úlohou je navodiť príslušnú atmosféru, vyvolať u príjemcu náladu a utvoriť pozitívny postoj k predmetu reklamy; farebné prvky sa volia aj vzhľadom na už vytvorenú značku

- zaujímavé možnosti tvorcom poskytuje aj vzájomný vzťah farby a hudby

- súčasťou obrazovej zložky sú aj:

· účinkujúci -sú nositeľmi vlastností, ktorých zvýraznenie má splniť funkciu identifikácie cieľovej skupiny s nimi; dôležitým faktorom ovplyvňujúcim predstavy o protagonistoch jej aj formálna stránka – typ oblečenia a jeho farebnosť, čo je signálom určitého životného štýlu; dojem z účinkujúcich dotvára aj neverbálna komunikácia – je ňou možné naznačiť, aký postoj k zobrazovanému predmetu je optimálny; najdôležitejšia je mimika tváre, pohľad, gestá, vzdialenosť a pohyby tela

· prostredie – zvolený  typ prostredia by mal korešpondovať s očakávaním príjemcu

- zvuk – delí sa na :

· hovorený text – je dôležité striedanie hlasov a ich jasnosť a zrozumiteľnosť, tiež bohatá slovná symbolika a sugestívna interpretácia, ktoré dokážu vyvolať množstvo emócií

· spievaný text – je atraktívny, ale najmä pre starších príjemcov ťažšie zrozumiteľný

· hudbu – asociuje rozličné pocity, zaraďuje reklamnú výpoveď do časovej roviny, plní zvýrazňovaciu úlohu, je emocionálnym stimulátorom, podporuje dynamiku prejavu

· zvukové efekty (ruchy) – nahrádzajú slovné opisy prostredia a situácie; používajú sa také, ktoré sú príjemcom dobre známe z bežného života a nie je problém s ich identifikovaním a asociovaním

47. Divák a TV reklama

- vzťah diváka k TV reklame je vysoko individuálny

- vnímanie reklamy je prepojené aj s TV stanicou, kde sa reklama vysiela

- deťom sa v reklame najviac páči humor a to, ak reklama zodpovedá životnému štýlu súčasnej mladej generácie; najviac sa im nepáči to, že reklama zveličuje a chváli aj zlé výrobky

- pozitívny dojem dokáže vytvoriť :

· harmónia

· pohoda

· nenásilnosť

· stručnosť

· výstižnosť

· presvedčivosť

· pravdivosť

- negatívny dojem vytvára :

· odtrhnutosť reklamy od života

· nevýraznosť

· chladnosť

· nehomogénnosť

· rozháranosť

· neoriginálnosť

· všednosť

· nudnosť

- problémom pri TV reklame môže byť :

· nedostatočné rešpektovanie špecifických čŕt divákov jednotlivých cieľových skupín

· nevhodná a nedostatočná argumentácia

· nevhodné a nepoužívané slovné spojenia

· nedostatočné odlíšenie od reklám konkurencie

· neberie sa ohľad na „reálnosť” deja

48. Argumentácia

-viď str. 15

49. Titulky a slogany

- ZNAČKA – LOGOTYP – SLOGAN-

- Značka – jej stratégia vzniká v marketingových oddeleniach a charakter súvisí s reklamnou stratégiou – charakter = osobnosť značky – tvoria ju :

· schopnosti – predpoklady na určitý výkon, činnosť, vlastnosti, ktoré ju charakterizujú, vychádzajú z jej základov

· temperament – dynamická zložka, konkretizuje sa pojmami ako „mladá značka”, „tradičná”, „dynamická”... 

· motivácia – značka je zosobnením motívov, hodnôt; vyjadruje možnosti uspokojiť potreby človeka, odpovedá na otázku, v čom je jej kľúčový úžitok

· charakter – je podstata značky, to, čím sa odlišuje od podobných produktov; okrem objektívnych vlastností produktu ho tvoria aj subjektívne predstavy príjemcu

- osobnosť značky sa vytvára 3 spôsobmi :

· odrážaním vlastností značky

· vytváraním vlastných skúseností cieľovou skupinou

· kombináciou predstáv o značke z reklamy a osobných skúseností

- súhrn vlastností značky – objektívne existujúcich, i subjektívne pripisovaných je vyjadrený v imidži značky – je to pridaná hodnota k produktu, ktorá mu dodáva nové, nie vždy objektívne kvality

- Logotyp (logo) – môže mať čisto grafickú podobu, alebo byť kombináciou tvaru a slova; používa tradičné farby; môžeme o označiť za piktogram, ktorý podáva zjednodušené info o výrobcovi, alebo produkte; má podobu symbolu, v ktorom odráža aj filozofiu firmy; má svoju tradíciu a môže pretrvať niekoľko generácií

- Slogan – je to propagačná myšlienka, idea, ktorá vyúsťuje do hesla; jeho výhodou je možnosť použiť ho vo všetkých propagačných prostriedkoch

50. Texty a akcie pre tlač

- STRATÉGIE REKLAMNEJ KAMPANE-

- úspešné reklamné kampane sú také, ktoré majú jasne vypracovanú globálnu stratégiu a bez problémov dokážu odpovedať na 3 základné otázky : čo povedať, komu to povedať, ako to povedať – na základe odpovedí rozlišujeme tieto reklamné stratégie :

· stratégia orientovaná na produkt – znázorňuje najmä charakteristické črty produktu

· stratégia orientovaná na úžitok z produktu – psychológia sa tu zameriava na zisťovanie očakávaní a potrieb príjemcov

· stratégia orientovaná na emocionálnu, alebo racionálnu zložku psychiky príjemcu – opierajú sa buď o vyvolanie predstáv a pocitov, alebo o logické myslenie a fakty

· stratégia AIIEE (Argument-Information-Image- Emotion-Entertainment) – používa kombináciu racionálnej a emocionálnej zložy :

* argumenty – sústreďujú sa na vecnú stránku, na racio

* informácie – sú podnetom pre logiku myslenia

* imidž – sústreďuje sa na asociácie, jeho cieľom je utvoriť priestor na psychickú identifikáciu so značkou

* emócie – zasahujú oblasť prežívania a vytvárajú priestor pre hlbšie zapamätanie výpovede

* pobavenie – cieľom je upútať pozornosť a vyvolať záujem

- tvorba reklamnej kampane pozostáva z niekoľkých bodov :

· opis produktu a ujasnenie si podstatných informácií o ňom

· ujasnenie si dojmu, akým výrobok pôsobí na potenciálneho spotrebiteľa – dojem vzniká spracovaním vedomých a podvedomých podnetov, ktoré sa s produktom asociujú a jeho formovanie je ovplyvnené osobnosťou príjemcu; dojem zahŕňa predstavu o úžitkových vlastnostiach výrobku, o jeho vhodnosti pre určitú skupinu spotrebiteľov, o jeho dostupnosti a spôsobe uplatnenia

· poznanie príjemcu (spotrebiteľa) – okrem sociodemografických znakov je potrebné poznať aj životný štýl spotrebiteľov, ich návyky a vplyvy, ktoré ich ovplyvňujú

· poznanie konkurencie – treba poznať konkurenčné výrobky a vzťah príjemcov k nim + analyzovať silné a slabé stránky

· nájdenie motívu, ktorý by spotrebiteľa presvedčil o tom, že sa má začať o produkt zaujímať – musí ísť o motív, ktorý prinesie príjemcovi čo najlepšie uspokojenie jeho očakávaní

· vytvorenie sloganu, podnecujúceho cieľovú skupinu – zhrnutie podstaty informácie do jednej myšlienky

· určenie ducha reklamnej kampane (zvolenie prezentovaného postoja) – duch reklamy by mal odrážať charakter produktu, vyhovovať cieľovej skupine a stimulovať jej správanie

· vyvolanie reakcie – musí byť jasné, čo chceme, aby príjemcovi utkvelo v pamäti; cieľom je dosiahnutie, aby si príjemca kúpil produkt, alebo utvoril povedomie o značke

· zosumarizovanie poznatkov a výber reklamnej stratégie

51. Ovplyvňovanie

- viď reklamné a sociálne vplyvy

52. Druhy výskumov

- Marketingový výskum – zhromažďuje a analyzuje informácie o:

· cieľovom trhu výrobku alebo služby

· konkurencii – aké produkty vyrába, ktoré služby ponúka, aké má náklady na reklamu...

· potenciálnych spotrebiteľoch – kto je kupujúci a kto spotrebiteľ, ako je diferencovaná cieľová skupina, aké sú ich nákupné zvyklosti...

· výrobku alebo službe, ktoré sú predmetom reklamy – aké vlastnosti má produkt, aká je jeho kvalita, cena, jeho miesto na trhu

· imidži výrobcu, jeho výrobkoch a službách

- súčasťou marketingového výskumu môže byť aj výskum priemyselného trhu, predaja, zahraničných trhov a prognostický výskum vývoja dopytu a trhu

- Mediálny výskum – jeho predmetom je skúmanie vzťahu čitateľov, poslucháčov a divákov k médiám; cieľom je vytypovanie najvhodnejšieho nosiča reklamnej výpovede; delí sa na výskum:

· monotematický – analyzuje viacero aspektov príjemcu jedného komunikačného prostriedku

· porovnávací – porovnáva určité médiá na základe ich vhodnosti pre reklamu

- mediálny výskum je špecifickým typom kvantitatívneho výskumu, ktorého poslaním je zodpovedať otázku sledovanosti médií, prípadne postojov k vysielaným reklamám a reláciám; tieto informácie tvoria kľúčovú úlohu pri nákupe a predaji reklamného času a plôch

- Psychologický výskum – zameriava sa na :

· posúdenie vplyvu reklamnej kampane na proces prežívania a správania cieľovej skupiny

· posúdenie účinnosti reklamnej výpovede

· profilovanie ďalšej komunikačnej stratégie

· optimalizáciu reklamného procesu so zreteľom na charakteristiky príjemcu

- je to kvalitatívny výskum

53. Kvantitatívny a kvalitatívny výskum

- kvantitatívny výskum – sústreďuje sa na kvantitatívne zistené údaje

- kvalitatívny (psychologický) výskum – dáva odpoveď na otázku PREČO?; hľadá zdôvodnenie, motiváciu príjemcov, prečo je ich vzťah k produktu a reklame taký, aký je; skúma vzťahy, súvislosti medzi podnetmi a prežívaním, vysvetľuje správanie a prispieva k prognózam ďalšieho vývoja; pracuje s menšími skupinami respondentov ako kvantitatívny výskum; jeho výsledky sa viac verbalizujú, ako uvádzajú v tabuľkách a grafoch; jeho výsledky musia spĺňať tieto základné kritériá:

· merateľnosť – výsledky sa musia dať v prípade potreby overiť na podobnej vzorke

·  relevantnosť – získané údaje musia byť relevantné vo vzťahu k výskumu, ktorý musí mať stanovené ciele, hypotézy a metódy, ktorými sa budú údaje overovať

· logickosť – výsledky musia byť uvedené a zdokumentované tak, aby tvorili logický celok a dali sa ďalej použiť na vývoj komunikačných stratégií

54. Psychologické metódy výskumu účinnosti reklamy

- je množstvo psychologických výskumov, ktoré sa môžu použiť pri skúmaní účinnosti reklamných výpovedí

- z hľadiska časového zaradenia výskumných postupov testy delíme na :

· pretesty – predbežné testy zamerané na zdokonalenie reklamných výpovedí pred ich finálnym stvárnením; cieľom je určiť pravdepodobnú úspešnosť reklamnej kampane

· následné testy – overujú účinok pôsobenia reklamy a pomáhajú stanoviť ďalšiu komunikačnú stratégiu

- TESTOVANIE PRINTOV A BILLBOARDOV -

- Laboratórne výskumy – základom sú metódy, skúmajúce priebeh vnímania reklamnej výpovede; patrí sem :

· tachistoskopické testovanie – deje sa pomocou tachistoskopu, prístroja, ktorý umožňuje premietať propagačný prostriedok v nastaviteľných časových intervaloch; toto testovanie umožňuje postihnúť :

* celistvosť pôsobenia inzerátu

* prehľadnosť

* zrozumiteľnosť

* čitateľnosť

* jednoznačnosť

* dominantnosť prvkov

* odlíšiteľnosť figúry od pozadia

- proces testovania má nasledovné fázy :

* vypracovanie projektu a scenára otázok a hodnotiacich škál

* výber testovacej skupiny

* premietanie testovaných materiálov

* séria otázok po každom premietnutí

* po skončení projekcie dostáva respondent inzerát na prezretie a séria otázok sa opakuje

- vyhodnocuje sa :

* počet osôb, ktoré opísali obraz správne, neúplne a vôbec nie

* počet osôb u ktorých inzerát vyvolal pozitívny, neutrálny, alebo negatívny ohlas

* počet osôb, ktoré správne alebo nesprávne určili zameranie inzerátu

* počet osôb, u ktorých inzerát vyvolal 

pozitívne, nutrálne, alebo negatívne predstavy o predmete propagácie

* počet osôb, ktoré sa s takto prezentovanou informáciou stotožňujú, je im ľahostajná, alebo ju odmietajú

- inzerát naplnil očakávania dobrej vnímateľnosti, ak je už pri krátkych expozičných časoch vnímaný ako zmysluplný celok 

· periskopické testovanie -  umožňuje posúdiť vnímateľnosť predmetov v okrajových častiach zorného poľa

· noktoskopické testovnie – umožňuje prezentovať inzerát či billboard pri rôznych hodnotách svetelnosti

- Škálovacie postupy – patrí sem :

· usporiadanie inzerátov podľa stanovených kritérií – respondent prideľuje inzerátom „známky” pre každé kritérium

· párové porovnávanie – respondent porovnáva dvojicu inzerátov a určuje, ktorý z nich stanovené kritériá spĺňa lepšie 

· metóda priraďovania slov – použijeme slová, ktoré respondenti v predvýskume najčastejšie použili na opísanie inzerátov; nevýhodou tejto metódy je veľká pracnosť a zdĺhavosť

· sémantický diferenciál – je to Osgoodov škálovací postup, ktorý v troch dimenziách kvantitatívne postihuje dojem vyvolávaný u respondentov rôznymi podnetmi, rozoznávame 3 dimenzie :

* dimenziu hodnotenia – páry slov : dobrý – zlý, pekný – škaredý...

* dimenziu sily (potencie) – páry slov : silný – slabý, veľký – malý

* dimenziu aktivity – páry slov : aktívny – pasívny, rýchly - pomalý

- pre každý inzerát sa vypočíta priemerné hodnotenie a zostaví tzv. hodnotiaci profil

- sémantický diferenciál sa používa na postihnutie :

* účinku textových a grafických detailov inzerátu – či pôsobia na príjemcu tak, ako tvorca zamýšľal

* predstavy o typickom spotrebiteľovi na ktorého sa inzerát obracia

· hodnotenie zrozumiteľnosti inzerátu – rôznymi spôsobmi, napr. v 4 okruhoch – jednoduchosť, zložitosť, členitosť – usporiadanosť, neusporiadanosť – nesúvislosť, stručnosť – pregnantnosť, rozvláčnosť, dodatočný stimulácia, žiadna dodatočná stimulácia; miera zrozumiteľnosti sa meria ako priemer výsledkov testovanej skupiny

· zisťovanie škály emocionálneho kvocientu – zisťujeme emocionálne pôsobenie inzerátu na základe slov, ktoré použili respondenti na jeho opis; merajú sa 3 faktory:

* atraktívnosť

* zmysluplnosť, významnosť

* vitalita

- škála EQ meria faktory, ktoré sú rozhodujúce pre ochotu respondenta prečítať si inzerát a prijať jeho argumentáciu; toto ovplyvňujú 3 hľadiská:

* farebnosť

*pomer obrazu a textu

* spôsob prezentácie predmetu propagácie

- Asociačné postupy – zisťuje sa nimi kladný, alebo záporný postoj respondentov k textovej, alebo obrazovej zložke inzerátu

- najčastejšie sa využíva pravidlo dotyku – vyjadruje skutočnosť, že časovo a priestorovo blízke podnety sa začínajú reprodukovať ako trvalo spojené

- uplatňujú sa rôzne typy asociácií :

· voľné asociácie – spýtame sa na to, ktorý inzerát respondenta zaujal, alebo čo mu obrázok pripomína

· viazané asociácie – od respondenta sa žiada, aby vyslovil iné podstatné meno, prídavné meno a sloveso na opis inzerátu

· dopĺňanie viet – využíva sa pri dopĺňaní sloganov, titulkov...; cieľom je zachytiť bezprostredné reakcie respondenta

· testy tvarov a farieb – na základe asociácií, ktoré u respondentov vyvolávajú sa testuje ich vhodnosť pre reklamu

- Obsahová analýza – využíva sa na stanovovanie charakteristických čŕt používaných v textovej časti inzerátov ako aj na určenie najčastejšie používaných apelov; môže plniť aj prognostické úlohy

- princípy obsahovej analýzy:

· objektívnosť

· systematickosť

· kvantitatívnosť

· opisnosť verejného obsahu výpovede

- Pamäťové testy – delia sa na :

· testy znovupoznania – úlohou respondenta je na základe originálu časopisu alebo novín znovupoznať, ktoré inzeráty čítal, alebo si ich všimol; výhoda – pomerne jednoduchý spôsob testovania + finančná a časová nenáročnosť

· testy reprodukcie – úlohou respondenta je vybaviť si inzeráty, ktoré čítal bez toho, aby ich mal možnosť znovu vidieť; najdôležitejšie je stanovenie percenta čitateľov, ktorý úspešne spojili meno či značku inzerenta s nejakým špecifickým obrazovým, alebo obsahovým prvkom inzerátu

- tieto testy sa aplikujú ako následné testy; aby ich bolo možné použiť ako pretesty, používajú sa umelé testovacie časopisy

- Test DELTA – vychádza z tézy, že reklama má najmä komunikačné úlohy, medzi nimi doručenie výpovede vo vhodnej forme potenciálnemu spotrebiteľovi

- tento test zisťuje nasledovné činitele:

· nápadnosť inzerátu v propagačnom poli

· jeho príťažlivosť pre čitateľa

· pregnantnosť značky – do akej miery pôsobí inzerát špecificky

· informačný obsah inzerátu

· zapamätanie značky, textu, titulku a obrázku

· celok a detaily zapamätanej informácie

· kvalitatívny účinok analyzovaný na základe hodnotiacich škál a psychologickej explorácie

- postup pri testovaní :

· respondentom sa predloží mapa s 10 – 12 inzerátmi, kde je zakryté označenie značky a výrobcu a po prezretí sa zisťuje ktoré si zapamätali

· inzeráty sa respondentom znovu predložia a oni uvádzajú ktoré videli a ktoré nie

· respondenti priraďujú k inzerátom značky a vyhodnocuje sa počet správne a nesprávne priradených

· respondenti si znova prezerajú inzeráty a uvádzajú kde ich už videli  približne ako často

· bez toho, aby respondenti inzeráty znovu videli, sa ich snažia vybaviť si a prípadne aj nakresliť

· zisťuje sa vzťah k nositeľom inzerátov, čítanosť denníkov...

· respondenti dostanú zoznam s propagačnými výpoveďami, ktoré majú priradiť k príslušnej značke

· respondenti dostanú mapu s inzerátmi a hodnotiace škály, na základe ktorých posúdia každý z inzerátov

· respondenti uvedú, ktoré ďalšie značky z uvedeného okruhu výrobkov poznajú, aké sú ich nákupné zvyklosti...

- tento test osvetľuje celý rad činiteľov, ktoré sa podieľajú na účinnosti inzerátu a je vhodný na posudzovanie prvkov účinnosti samého inzerátu

- TESTOVANIE ROZHLASOVÝCH A TELEVÍZNYCH SPOTOV -

- Laboratórne výskumy – ide v nich o modelovanie skutočnej situácie medzi príjemcom a testovaným spotom

· analyzátor programov – malé skupiny respondentov pomocou tlačidiel vyjadrujú pozitívne, alebo negatívne hodnotenie, ktoré sa zaznamenáva v podobe grafov; tento prístroj vyvinuli Lazarsfeld a Stanton pre spoločnosť Columbia Broadcasting System

· AD*VANTAGE/ACT – podstatou je zaradenie testovaného spotu do reálneho programu, ktorý respondent sleduje v štúdiovom prostredí; na otázky respondent odpovedá stlačením tlačidla; výhodou je, že test kombinuje prednosti kvantitatívneho i kvalitatívneho výskumu

· audio/video likebility – využíva univerzálny multimediálny software, prostredníctvom ktorého respondent komunikuje s podrobne rozpracovaným elektronickým dotazníkom

- Priame hodnotenie rozhlasových a TV spotov – uplatňuje sa v pretestovacích postupoch, jej základom je porovnávanie viacerých alternatív jednotlivých spotov; cieľom je nájsť takú alternatívu, ktorej pozornostná hodnota je najvyššia

- pozornostná hodnota = miera vyvolania a udržania pozornosti

- iný variant spočíva v posudzovaní celého bloku reklám

- testovanie TV reklamy – je pomerne časté, pretože je rozšírená a aj finančne náročná

- najčastejšie typy testov:

· testovanie storyboardov – posúdenie kresleného scenára budúcej TV reklamy; cieľom je porovnať viacero návrhov, pričom sa posudzuje :

* všeobecný dojem a emocionálna rezonancia návrhov

* informačná a komunikačná hodnota návrhov

* druhy asociačných prepojení medzi predmetom reklamy a jeho stvárnením

* zrozumiteľnosť, presvedčivosť a výstižnosť hlavnej myšlienky

* predstavy o forme spracovania reklamy

· fyziognomické testy – vyberajú sa nimi účinkujúci do reklamy

· projektívne obrazové testy – umožňujú sledovať reakcie respondentov na znázornené situácie, alebo sú respondenti požiadaní, aby nakreslili reklamu ktorá sa im páči

· meranie fyziologickej reakcie príjemcu – tieto reakcie je príjemca schopný ovplyvniť len minimálne a preto sú objektívnejšie; merajú sa napr. zmeny krvného tlaku, hĺbky dychu, rozšírenie zreníc...

· metóda personifikácie predmetu reklamy – od respondentov sa žiada, aby na podklade reklamy uviedli svoje predstavy o jej predmete ako osobe

- Následné hodnotiace testy – uplatňujú sa najmä vtedy ak porovnávame reklamy na výrobky toho istého druhu

- uplatňujú sa tu testy  stupňa známosti reklamy, testy znovupoznania a reprodukcie

- meranie psychometrom – testuje sa ním stupeň spontánneho rozpamätávania sa a robí sa hlbšia analýza reklamných spotov

- robia sa aj testy farieb

- Psychologická explorácia a focus group -

- psychologická explorácia = hĺbkový rozhovor; jej podstatou je priamy kontakt psychológa a respondenta; jej výhodou je, že vytvára predpoklady na zistenie maximálneho množstva potrebných informácií

- predmetom explorácie sú :

· vyjadrenie hlavnej myšlienky

· informačná hodnota reklamného spotu

· zrozumiteľnosť podávaných informácií

· sila argumentov a apelov

· pôsobenie účinkujúcich

· pôsobenie prostredia

· pôsobenie farby

· pôsobenie hudby, resp. zvukov a šumov

· celkové vyznenie spotu a jeho porovnanie s inými spotmi

- focus group = skupinový rozhovor, podstatou je, že členovia skupiny majú tendenciu vzájomne sa stimulovať a vyjadrovať názory, ktoré by v individuálnych rozhovoroch neformulovali; diskusia sa zameriava na :

· schopnosť reklamy upútať pozornosť

· presvedčivosť a dôveryhodnosť reklamy

· zrozumiteľnosť

· kontext

· hodnotenie sloganu

· hodnotenie účinkujúcich

· hodnotenie kombinácie slova, hudby a zvukov

· predstavy respondentov na vylepšenie reklamy

· predstavy respondentov ako budú na reklamu reagovať iné skupiny príjemcov

· celkový dojem z reklamy

- Komplexný psychologický postup testovania rozhlasových a TV spotov – vychádzame z tzv. integračného modelu reklamne komunikácie, ktorý sa sústreďuje na :

· expozíciu – predmetom výskumu je proces výberu TV alebo rozhlasu ako nositeľa reklamnej výpovede príjemcom, sledovanie preferencie jednotlivých staníc....; výsledkom je nájdenie najvhodnejších vysielacích plôch na odvysielanie reklám pre určitú cieľovú skupinu

· vnímanie -  zahŕňa v sebe nie len pasívny obraz sledovanej výpovede, ale aj jej pochopenie, zaradenie do existujúcej sústavy poznatkov a prisúdenie určitého významu informáciám; tento postup sleduje :

* pozornostnú hodnotu reklamnej výpovede

* úroveň vnímania častí a celku reklamnej výpovede

* úroveň porozumenia

* množstvo a kvalitu získaných informácií

* úroveň emocionálneho pôsobenia obsahu a formy výpovede

* asociačné pôsobenie výpovede

· integrácia – predstavuje tú časť pôsobenia reklamnej výpovede, kde dochádza k posudzovaniu a hodnoteniu v závislosti od doterajších skúseností a štruktúry poznania príjemcu; testovanie je zamerané na :

* postoje príjemcu

* subjektívne interpretácie výpovede

* predpoklady a podmienky stotožnenia sa s obsahovou stránkou výpovede

* stupeň dôveryhodnosti a presvedčivosti argumentov a apelov

· reakcia – je to vyústenie pôsobenia procesu reklamnej výpovede; ide o konkrétne správanie príjemcu, v ktorom sa integrujú nie len vplyvy reklamy, ale aj iných mimoreklamných činiteľov; reakcie môžu by rôzne – pozitívne aj negatívne
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