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Jak se stat Misfitem ve svété
plném ,,skip buttons®

@ Barbora Safafikova, Ipsos
() Ipsos / MAM, Bauhaus

Kreativita v reklame
je mnohem
dulezitéjsi nez

v minulosti. Praveé
ona rozhoduje o tom,
jak to celé dopadne.

Zijeme ve svété, ve kterém jsou kazdy den
uverejnény tisice reklam a reklamnich
sdéleni, a zaujmout divaka je stale tézsi.
Nepomahaji v tom ani nastroje, které
hraji tak trochu proti nam, at uz predpla-
cené prémiové verze bez reklam nebo
,»skip buttons®.

A pravé proto je kreativita jednim z kli-
¢ovych faktorti, které maji vliv na to, zda
bude reklama tGspésna, ¢inikoliv. Z dat
Ipsosu vyplyva, Ze kreativita v reklamé
ma vliv jak na tiroven pozornosti, jakou ji
divak vénuje, tak na kratkodoba rozho-
dovani ¢i dlouhodoby vztah ke znacce.

To vyviji tlak nejen na znacky, ale i na
kreativni agentury. Museji byt kreativni,
ale z rtiznych diivodi nemaji k aspés-
nému kreativnimu vysledku k dispozici
dostatek podkladi nebo jim také chybi
odvaha kreativni zaméry realizovat.
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@ Kreativni napady

T¥i pilife ispéchu

Diky rozsahlé analyze pre-testii jsme

v Ipsosu identifikovali tfi pilite, které
hrajiroli v spéchu reklamy. V prvé radé
je to kreativni zazitek (creative experien-
ce), ktery je klicem k zapamatovani. Ten
by mél byt unikatni, zabavny, prekvapit
divaky a soucasné by mél vyvolavat pozi-
tivni emoce.

Dalsim faktorem je empatie a blizkost
(empathy and fitting in), které jsou pro
znacku stézejni v kratkodobém rozho-
dovacim procesu (pokud se napriklad
rozhodujeme mezi dvéma znackamina
misté a potfebujeme si vybrat finalni).
Jak toho miiZe reklama docilit? Tim, Ze je 1. Kreativni zazitek
komunikace znacky uvéfitelna, hodi se Reklama Bauhausustavina

g . . . B . zabavném pfibéhu, ktery vytvari
knia je pro divaky relevantni (reflektuje napéti diky stfidani pozitivnich
jejich soucasné potreby). a negativnich scén. Vhodné vyuziva

Poslednim pomyslnym pilifem tspés- Ceskou celebritu.
né reklamy je kreativni nipad (creative 2
idea), ktery odliSuje znacku od konku-
rence a soucasné je informativni a rika
néco nového. Kreativni napady maji také
vétsi potencial dlouhodobé zménit volbu
a chovani.

Reklamu, ktera je Gspésna ve vSech
pomyslnych pilifich, tedy dorucuje
unikatni a pozitivni zazitek a zaroven
dorucuje i silnou myslenku, oznacu-
jeme jako Misfita . V nasem pojeti je to
nékdo, kdo uvazuje jinak, a tim je pro

spolecnost prinosny, nebof nas motivuje
hledat nova feseni problémii a posouvat
se dale. Pokud bychom hledali reference
v pop kultufe, Misfits by byly napiiklad
ustfedni postavy serialu ,,Stranger
things®, ,,Rick a Morty“ nebo napriklad
,Deadpool“. &

Kdo je Misfitem ¢eské reklamy?

Misfitem v ¢eském kontextu je
‘napriklad Vojta Kotek v reklamé
Bauhausu. 3

. Empatie a blizkost
Stavi na Zivotni situaci, se kterou se
snadno ztotoznime: my Cesi jsme
narod kutill a kazdy z nas zazil
situaci, kdy mél blizko k tomu, aby
se pred svymi blizkymi ztrapnil.

3. Kreativni napad ‘
Spot prinasi informace o $ifi
produktového portfolia, nabizenych
sluzbach a ukazuje, ze v Bauhausu
se zakaznici nemuseji bat fict si
o radu. Dochazi tak k propojeni
lidskych potreb se znackou.

Bauhaus nazorné ukazuje, jak Ize
vzajemné propojit tfi klicové pilite
Uspésné reklamy. Nepodceite roli
kreativity pfi tvorbé reklamy, bez ni
se miZe stat, Ze ani ten nejkvalitn&ji
vytvoreny produkt nebo sluzba
nezaujme pozornost. Nebojte se byt
kreativni. Nebojte se byt Misfitem.
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