Jak médii pusobit na jednotlivé lidské smysly?

Rozhodnuti o tom, jaky mediatyp bude zafazen do kampang, obvykle
vychazi z vysledkl analyzy kritérii vybéru médii pro danou cilovou

a masivniho zasahu, moznost precizniho zacileni, zapamatovatelnost
reklamniho sdéleni, vysi vstupnich a produkénich nakladd na kampani,
pomér ceny a vykonu, vérohodnost daného média, moznost komuniko-
vat detaily reklamniho sdéleni, moznost ziskani zpétné vazby, schopnost
oslovit cilovou skupinu v ur&itém regionu nebo v konkrétnim obdobi,

ale i zpusobilost spustit neplanovanou reklamni kampari co nejrychleji
od vzniku jeji potfeby. Stejné tak posuzujeme s vyuzitim konkurenc¢-
nich analyz aktivity nasich pfimych a pfipadné i nepfimych konkurentu.
Nasledné vyhodnocujeme pfipadné limity a bariéry, jako jsou legislativni
omezeni nebo vysoka preplnénost reklamou, ¢i vyprodanost daného
média v urcitém obdobi roku.

K ohodnoceni jednotlivych kritérii vybéru médii nam obvykle slouzi
vystupy z medialnich vyzkumu( v kombinaci s nasimi zkuSenostmi

z minulych kampani a jejich vysledky v praxi. U vétsich inzerentt

s dostate¢nym mnozstvim historickych dat mtzeme posuzovat U¢in-
nost jednotlivych médii také prostfednictvim nastroju ekonometrického
modelovani.

V praxi se vSak muzeme setkat i se situaci, kdy tfeba z diivodu nutnosti
naplanovat kamparn co nejrychleji, nema reklamni agentura moznost
provést vSechny standardni postupy a musi si poradit jinak.

Jednim, z v praxi pomérné opomijenych hledisek, je schopnost daného
mediatypu pUsobit na jednotlivé lidské smysly, tedy zrak, sluch, €ich,
hmat, chut a pfipadné i na Sesty smysl.

Zrakem vnimame nejvice podnétu a setkavame se s nim prakticky
u vSech mediatypt, kromé radia.

Vnimani reklamniho sdéleni prostfednictvim sluchu je typické pro televi-
zi, radio a ¢aste¢né i on-line reklamu (videa), ale v omezené mife

se vyskytuje i u tisku (vklady zvukovych nosi¢t ve formé CD nebo DVD)
a u digitalnich nosict venkovni reklamy (ozvu¢ené megaboardy,
obrazovky v ndkupnich centrech, v ¢ekarnach ordinaci Iékaru apod.).

Je nezpochybnitelné, Ze audiovizualni plsobeni, kombinujici ptisobeni
na zrak i sluch zaroven, je z hlediska zapamatovatelnosti reklamy
nejucinnéjsi. Odtud plyne i vyznamné postaveni televize.

Na ¢ich, jehoz vyznam a plsobeni na lidské emoce a naladu si uz

od pradavna uvédomovala i cirkev, vyuzivanim vuné kadidla v chrdamech
a kostelich, mizeme v oblasti reklamy pUsobit prostfednictvim ¢asopist,
at' uz vkladanim vzorka parfémui nebo inzeraty vyuzivajicimi naparfémo-
vané stranky.

DalSimi smysly, na ktery se da reklamou cilit, ale patfi k méné vyuziva-
nym, jsou hmat a chut. Ale i ony mohou byt zapojeny do reklamni kam-
pané tfeba prostfednictvim inzeratu na zimni pneumatiky se zdrsnénym
povrchem nebo vlozenim vzorku zvykacky, €i suSenky k ¢asopisu.
O pfipadné demonstraci u¢innosti vtefinového lepidla ani nemluvé.

Poslednim z lidskych smyslu, na ktery mizeme plsobit reklamou, je tak-
zvany Sesty smysl, ktery nam diky intuici umozfiuje rozkryvat néktera na
prvni pohled skryta sdéleni. S ohledem na restrikce vuci podprahovym
sdélenim v televizi a v king€, ma uplatnéni zejména v tisté€né a venkovni
reklamé, pfipadné na internetu, nejcastéji formou vizualt vychazejicich
z optickych iluzi.

Typickym ptikladem je vedle 3D polepl na nakladéacich dnes uz legen-
darni inzerat na parkovaciho asistenta u Fordu Explorer, z dilny agentury
BBR Saatchi & Saatchi Izrael, vtipné vyuzivajici efektu optické iluze

pro demonstraci pfidané hodnoty tohoto prvku vybaveni vozu.

Prehled vyuziti lidskych smyslt v reklamé hodnoti ze subjektivniho
pohledu autora tohoto textu potencial jednotlivych typd médii v této
oblasti. Jako médium, které zde boduje nejvice, nam vychazeji tiskova
média. Tim, Ze se jedna pouze o jedno z doplfikovych kritérii, vysledky
samoziejmé neznamenaji, Ze média s niz§im poctem bodu jsou horsi.
Kazdé z nich ma v mediamixu s ohledem na cile kampané bezesporu
své opodstatnéni. Vysledky nas spiSe upozornuji na skute¢nost, ze moz-
na ne vzdy dostatecné vyuzivame veskery potencial tiskovych médii.

Toto doplfikové kritérium pro vybér nejvhodnéjsich médii pro danou cilo-
vou skupinu muaze poslouzit zejména reklamnim agenturam, pfi hledani
netradi¢nich cest ke splnéni cild kampané.

JUDr. Petr Majerik &M,
media coach

lektor na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy

a na Fakulté ekonomickych studii VSFS ., P

www.media-coach.cz



Priklady vyuziti optickych iluzi v tiskové a venkovni reklamé: Inzerat na Ford Explorer od reklamni agentury BBR Saatchi & Saatchi
Izrael. Parkovaci asistent je jako prvek vybavy podporen optickou iluzi. Staci divat se po dobu tficeti vtefin na tmavy bod a nasledné
zamifit pohled do mezery mezi dvéma vozy.

Vyuziti lidskych smyslu v reklamé

FORD EXPLORER

With Park Assist. helps you park easily.

Go Further

Priklady vyuziti smyslU v tiskové reklamé

MEDIUM/SMYSL | TISK [ TV | OOH | INTERNET RADIO SMYSL PRIKLAD VYUZITi

Zrak 2 2 2 2 0 Zrak Klasicky inzerat

Sluch 1 2 1 2 2 Sluch Vklad: hudebni CD

Cich 2 0 1 0 0 Cich Vzorek parfému

Hmat 2 0 1 0 0 Hmat Vlep: zdrsnény povrch (zimni vzorek pneu), lepidlo,...
Chut 1 0 0 0 0 Chut Vklad: susenky, Zvykacky,...

6. smysl 1 1 1 1 0 6. smysl| 3 D obrazek, optickeé iluze,...

CELKEM 9 5 6 5 2 Zdroj: Petr Majerik, media coach




