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Zpracovani reklamnich podnét

Plan uciva

e Zpracovani reklamnich podnét(.

e Podnéty.

e Vizuadlni (zrakové) podnéty.

e Auditivni (sluchové, zvukové) podnéty.

e Cichové (olfaktorické) podnéty.

e Chutové (gustativni) podnéty.
e Hmatové (haptické) podnéty.

e Otazky pro zopakovani uciva.

Zpracovani reklamnich podnétt

Clovék vnima okolni svét péti smysly. Cim vice druh@ smyslovych podnéti na zakaznika pésobi, tim je

efektivita propagacniho sdéleni vyssi. Podafri-li se zapojit do vnimani vice smysll, roste pravdé-
podobnost, Ze podnét bude zpracovan a ulozen do paméti. Obecné se touto problematikou zabyva

tzv. smyslovy marketing, ktery vychazi z faktu, Ze zakaznik stravi vice ¢asu a utrati vice penéz v takové

prodejné, kde je stimulovan hudbou, pfijemnou viini nebo celkovou atmosférou.
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Pro kazdou reklamu se hodi jiné druhy podnétd. Podle druhu podnétl vybirame pro urcitou reklamu

odpovidajici média a propagacni prostredky.
Podnéty

V reklamé se vyuZivaji rizné druhy podnétd, které plsobi na lidské smysly. Vizualni (obraz), verbalni
(mluvené i psané slovo), auditivni (zvuky, hudba). Méné casto se v reklamé vyuZivaji podnéty Cichové
a chutové, nejméné haptické (hmatové). Vyuiiti rdznych druh( podnétd v reklamé tedy neni

rovnomeérné. Nejvice je zaméstnavan zrak a sluch, nejméné pak hmat.

A mluvené a
FELLES R zrakové
podnéty
Hmatové hapticke
podnéty
. . offakt orické
S gustativni

Vizualni (zrakové) podnéty

V dnesni dobé je nejvice pouZivanym smyslem zrak. Zrakem vnimame udajné az 80 % podnétd.
Vizualni podnéty vyuZiva veskerd tisténa reklama v novinach, casopisech, reklama vkladana do
schranek, dorucovana postou, venkovni reklama, televizni reklama, reklama v kinech, na videu,

reklama na internetu, darkové predméty, poutace, design zboZi, usporadani vykladnich skfini apod.

Obrazové podnéty

Obraz je nenahraditelnym nositelem informace. Obrazové podnéty na rozdil od slov vnimame

celistvé, jsou tedy univerzalnéjsi, Iépe zapamatovatelné a snadnéji se nam pozdéji vybavi.
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K neocenitelnym vyhoddm obrazového vnimani patfi pravé jeho celistvost. Diky ni jsme schopni
vhimat vice elementl najednou a pfitom je pro nas obraz vétsinou ihned pochopitelny, na rozdil od

slov.

Barevné podnéty

Reklama vyuziva poznatkd z psychologie a zajima ji predevsim pulsobeni barev na obecné asociace
i na asociace spojené s danym objektem. Barvy ovliviiuji nase vnimani, at chceme, nebo nechceme.
Proto v sobé skryvaji velky potencial pro efektivni reklamu. Barva v nas probouzi emoce a pusobi na
naSe rozhodovani. V reklamé tak maze byt praktické védét, jak s barvami nakladat a efektivné je
vyuzit ve své komunikaci. Reakce na barvu je ovlivnéna fadou véci. Povaha, nalada, ale tfeba také
pohlavi zpUsobuji jeji rGzné vnimani. Rozdilné cilové skupiny zdkaznik( tihnou k rozdilnym barvam.
Kazda barva navozuje odlisné psychické rozpolozeni. Touto problematikou se zabyva psychologie

barev.

Psychologické a asociativni ucinky barev

Barvy nemluvi jen k naSemu télu, ale i k dusi. Vyvoldvaji v nds pocity a asociace. Nic, tedy ani barvy,
nevnimame izolované. Kazdy vijem prochdazi v naSem mozku sloZitym filtrem zkuSenosti, védomosti
a zazitkd. Jedna predstava vyvolava druhou, vznika fetézec asociaci. Napr. modrd vyvolava pocit
chladu, asociuje vodu, led nebo nebe. Cervena zase navodi pocit tepla, pfipomene oheri, Zluta
evokuje napftiklad Zhnouci slunce. Asociace vSak nejsou vidy tak ptimocaré, zazitky davaji barvam

stale nové a nové vyznamy. Navic jsou asociace zalezitosti ryze individualni.

Plasobenim barev na lidské city se zabyva také psychologie, ktera dokonce svych poznatkl vyuziva
v diagnostice a terapii. Znamy je napf. Rorschachlv test rozboru osobnosti na zakladé asociaci

z barevnych skvrn, nebo Lischer(v test preference barev.

Verbalni podnéty

Kromé obrazu ma v reklamé svou vyznamnou pozici také slovo. Jazyk je soucasti v podstaté kazdého
reklamniho sdéleni. Nékdy predstavuje jedinou vyjadiovaci slozku reklamy, nékdy je jeji hlavni

slozkou a jindy se v reklamé objevuje minimalné.

Velmi ¢asto se obrazové a verbalni podnéty kombinuji. Text slouZi jako prostfedek zvyseni efektivity

reklamniho sdéleni. Obraz a text by mély dohromady tvofit jednotu.
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Vizualni podnéty jsou obecné vnimany dfive nez verbalni, jejich vyznam pfi ovliviiovani lidi reklamou

hraje daleZitou roli. Vizualni podnéty by viak vidy mély vyt doplnény verbalnimi informacemi.

e Vizualni i verbdlni podnéty by mély byt co nejpfesnéjsi, aby doSlo k poZzadovanym reakcim
u pfijemcd reklamy.

e Obrazové informace maji vétSinou vétsi aktivacni potencidl nez jiné reklamni podnéty.

e Na konkrétni podnéty si lidé vzpomenou Iépe neZ na abstraktni.

e Na slova (verbalni podnéty) si |épe lidé pozdéji vzpomenou, kdyZ je vnimaji ve spojeni
s obrazovou prezentaci.

e Velmi Ucinné je soucasné pusobeni na zrak a sluch (informace ,,audio-vizualni"), které se uplatnuji

pfi vnimani nejéastéji.
Auditivni (sluchové, zvukové) podnéty

Zvukové podnéty jsou vreklamé rovnéZ velmi dllezité. Az 18 % podnétl je vnimano sluchem.
Auditivni podnéty vyuZiva predevsim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu, CD, vysilani na
misté prodeje (hudba, verbalni sdéleni). Sluchem vnimame nejen mluvené slovo, ale i hudbu

a nejriiznéjsi zvuky.
Cichové (olfaktorické) podnéty

Cich je z evoluéniho hlediska na$im nejstar$im smyslem a hraje proto v reklamé& pomérné ddleZitou
roli. Cichem ziskané informace zpracovdvd mozek nesrovnatelné rychleji ne? vsechny ostatni
smyslové podnéty. Viné zpulsobuji podprahové lidské reakce a Cich samotny reaguje na limbicky
systém, jenz je mistem vzniku emoci a smysll. Viné je spoustéem vzpominek, vzpominky ovliviuji
nase emoce a ty zase okamité pdsobi na nasi naladu. Cichovy pocitek je nejsiln&j$i na samém
pocatku podrazdéni a pak rychle slabne. Vani ¢i pach, ktery plsobi dlouhou dobu, prestavame citit.
Cichové podnéty se vyuZivaji nejéastéji pii propagaci parfém0 a kosmetiky (napf. vzorky parfém( ¢i
kosmetiky, reklama na parfémy v ¢asopisech, kde je viiné soucasti tisténé reklamy apod.). Pouzivaji
se také parfémované reklamni pfedméty — viiné do automobilu, vonné esence atd.

Cichové podnéty jsou viak hojné vyuZivany v mistech prodeje, kde propagaéné plisobi zejména viiné
Cerstvého peciva, kdvy a jinych potravin. Parfémy se rozprasuji ¢asto i v obchodech s oblecenim,

cestovnich kancelatich apod. Nékteré firmy dokonce usiluji o ,vlastni viini“, kterou by si zakaznik

vybavil vidy stejné snadno jako logo firmy.
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Vznikla dokonce nova marketingova disciplina nazvand Scent Marketing, ktera se vyuZzitim ¢ichovych

podnétl v reklamé pfimo zabyva.
Chut'ové (gustativni) podnéty

Chutovy marketing navozuje chutové zazitky a plsobi na predstavivost a zakaznika. Ve vétsi mife se
tykd potravinarskych vyrobkd, jelikoZz se mohou propagovat formou ochutnavek na misté prodeje.
Spotfebitel ma tak pfimou moznost, jak se seznamit s kvalitou a chuti vyrobku. Casto se také vzorky
potravinarskych vyrobkl prikladaji napf. k ¢asopistim, direkt mailim, rozdavaji se na ulici, v misté

prodeje apod.
Hmatové (haptické) podnéty

Hmatové podnéty se v reklamé uplatiuji pomérné malo. Pouziva se napr. tisténa reklama ve spojeni

s ukazkou materiall rliznych struktur (vzorniky), které se do tiskovin vlepuji nebo vkladaji.

Také moznost doteku a uchopeni vyrobku je béhem nakupu velmi dilezitym faktorem, ktery vyvolava
u zakaznika chut vyrobek uchopit, pouzit a zakoupit. Zakaznik vnima mj. velikost, hmotnost, material,

strukturu povrchu, atd.
Otazky pro zopakovani uciva

Co jsou to podnéty? Vysvétli pojem ,reklamni podnéty*“.
Jaké druhy reklamnich podnétl na nds plsobi?

Vysvétli, jak se jednotlivé druhy podnétl uplatnuji v reklamé. Uved konkrétni priklady.

AW

Co je to smyslovy marketing?
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