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SLOVO

Ona magicka schopnost ktera ¢lovéka oddéluje od jinych savcu.
(v dobrém 1 zlém)

Slovem muzeme sdilet minulost, komentovat soucasnost a
piipravovat se na budoucnost. Slovem muzZeme podékovat,
vyznat lasku, presvédCovat a vyvolat pocity blaha. Slovo muze
byt nastrojem dobra.

Slovem miizeme oklamat, poboufit, vyzvat k nasili, vyvolat hnus,
pomlouvat a jitfit city, slovo miize byt nastrojem zla.



Slovo v reklamé

VVVVVV

struénost tomu fikejme ( i kdyZ neptesné) REKLAMNI TEXT
Dobry reklamni text musi prodavat.
Je to to jediné?

Dobry reklamni text musi vytvaret dobré povédomi o vyrobku,
o sluzbé, o firmé

A to je vSechno?

Dobry reklamni text musi byt esteticky, eticky, mize dokonce
byt uméleckym dilem.

Dostavame se na tenky led.

Je reklama uménim?



Je reklama uménim?

Ano 1 ne. Obraz muZe byt mazanici hloupého amatéra, snoba, ktery
se snazi, ovSem marn¢, o umeleckou tvorbu a ani naznakem
nedosahne na Manesa, AlSe, Slavicka, Svolinského nebo éapka.
Navic k tomu pridejme subjektivni ptistup. Zahradni sadrovy
trpaslik muze byt opovrzeni hodny ky¢, pro nékoho je vSak zdrojem
vrcholneho estetickeho prozitku, ktery jej povznasi, vytvari
nepopsatelné ,,prijemno®. Tedy 1 ten trpaslik je pro nékoho uménim.

NejsilnéjSi umélecky prozitek maji tviirci sami, kdyz na sebe svuj
produkt nechaji ptuisobit. (Picasso tvrdil, ze kazdy je sam sobé
nejveétsim umélcem).

Proto je tolik pracovnikii reklamy nadSeno svou tvorbou, 1 kdyz
recepce publika je nékdy upln€ opacna.



Michelangelovo Buonarotti na zakdazku papeze Pavla III. vymaloval
strop Sixtinské kaple ve Vatikan€ obrazem: Posledni soud.
1000 metru ¢tverecnich, 350 postav, maloval od roku 1506 do roku

1512. Byla to vlastné do té doby nejvétsi komercéni zakazka: reklama
na Boha. pesg rmemmpsremsm e




Umeéni nebo komerce?

Pokusme se fic1 to co nejjednoduse;i:

PoZzadovany konecny vysledek reklamy musi byt komeréni Gispéch.
OvsSem cesta, jak ho 1ze dosahnou, miize byt (ovSem nemusi) cestou
uméleckou. Je pfirozene, Ze ta nejlepsi cesta je umélecky. Takova,
ktera v recipientovi zanecha krom¢e komercniho presvédceni i
umélecky prozitek. Vytvori se tak pozitivni vztah k vyrobku (sluzb¢)
a 0 to prece beézi.



Je proces tvorby reklamy védou?

Urcité€ ano. A musi nas to zajimat 1 z pohledu tvorby reklamniho
textu.

Klasické védecké postupy se skladaji z analyzy, z komparace a
syntézy, potom z poznanych skute¢nosti je vytvorena teorie, ktera se
overi v praxi.

Tento ,,newtonovsky pristup spocivajici v pozorovani, méreni a
predpovidani, charakterizoval védu poslednich tfi sta let. Védci vSak
zjistili, Ze takto nelze vysvétlit a objevit vse. Tito ,,novi védci®,
pionyi1 kvantové teorie, maji k védé pristup, ktery mnohem I¢pe
odpovida 1 reklamé. Zakladem vesSkerého badani jsou tu vztahy.
Nejistota a riziko jsou vnimany jako pozitivni sily., misto aby je
védec (v minulosti) vyloucil.



Nejléepe resené reklamni kampane obvykle predstavuji ukdazku pouZiti
zdravého rozumu, tvorivosti pri praci s vyzkumem. Kombinuji
racionalni analyzu s interpretaci postrannich myslenek, prikldanéeji se
K subjektivite spis nez k objektivite a k jednoduchosti spis nez ke
slozitosti. Vyzaruje z nich pozitivni energie, ktera vznika kombinaci
nekolika ruznych hledisek. Oslovuji zménu, nejistotu a riziko jako
mocné konstruktivni sily.

(J. Steel, Reklama)
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Captatio benevolentiae —
vmluvit se do prizné,
aneb

Uméni zaujmout
(podle Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)

Reklama je neodmyslitelnou soucdsti moderniho Zivota zapadni
spolecnosti. Jeji pocatky Ize vysledovat jiz v praveku, ovsem az
delbou prace lidé zacali vyrdabét pro smenu a z vyrobku se stalo
zbozi. ZvySen¢ mnozstvi zbozi s1 potom Zadalo urcite zptisoby
prezentace — propagace — reklamy.



Ac je v reklamnich kreacich vSe
podle nejnovejsiho vkusu, tedy in a
up to date, mechanizmy kterymi
nam pronika pod kiizi jsou velmi
staré. Znaly jej uz hokynari za
Rakouska, 1 stfedovéci obchodnici.

Prvnim predpokladem, Ze vas

reklamni text bude uspésny je
uméni zaujmout.

Je to ovSem tézky ukol, protoze ma
Cloveék dojem, Ze jiz zde vSechno

bylo.

A jak stari latinici Fikali: nihil
novi sub sole — neni nic nového pod
sluncem




Slovo reklama vzniklo z latinského ,.,reklamare* - znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. DnesSni definice
reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, tika,
ze ,,reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek prostredmctvun

komunikac¢nich médii‘.
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Reklama je stejné stara jako sama uvédomela ¢innost podnikani,
ovSem nebyl to ten souCasny, moderni marketingovy nastroj, jak jej
zname dnes. M4 sve koreny jiz v dob¢€ neolitu (v mladsi dobé
kamenn¢), kdy se vznikem potifeby smény vyrobkil zaCala vyuzivat
historicky nejstarSi reklamni prostfedek — interpersonalni
komunikace. Jeji vznik je bezprostiedné spojen s pocatkem produkce
vice vyrobku a sluzeb, nez bylo nutné pro pokryti vlastni potieby.

S nabidkou zbozi bylo zapotifebi seznamit potencidlni kupuyjici, a to
nejruznéjSimi zpusoby.




Nejstarsim prosttedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas, ktery
pusobi nejen svym slovnim obsahem, ale 1 variacemi ve vysSce, délce,
modulaci. Historické udaje o vyvolavacich jsou doloZeny ze
starovékeho Egypta.

Velmi se nezménili az do zavedeni
mistniho rozhlasu, tedy nékde az do
konce 20. stoleti. (Napriklad v
rumunském Negylaku, ke zije
pocetna skupina ¢eskych imigrantu
71z od 17. stoleti. Tam bubenici —
vyvolavaci oznamovali obecni
informace a na trzisti kazdou sobotu
ruzné ceny zbozi, samoziejme to
byli informace placené bubenikowi.
Tedy klasicka forma verbalni
reklamy.)




Starovék je obdobi, ze které¢ho j1Z mame pisemné pamatky -
dochoval se nam nejstarsi inzerat svéta, kterym je papyrus stary 3000
let, uloZzeny v sou€asnosti v Britském muzeu. Obsahem je Zadost o
informaci o uprchlém otrokovi s prislibem odmény. Asi o 500 let
mladsi je hlinéna tabulka nalezena pi1 vykopavkach ve
staroegyptském mésté Memfis, na niz si egyptsky obchodnik nechal
vyryt nasledujici text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii
obdareny umeéenim vylozit neomyiné kazdy sen."
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Ve sttedovéku se objevuji
obrazové symboly, protoze
bylo mnoho lidi, ktefi
neum¢li Cist.

Uz v 6. stoleti napsal Rehof
Veliky: ,,Cim je kniha pro ty,
ktefi umi Cist a psat, tim je
pro vSechny obrazek — take
pro nevzdélané.

Mohou obrazky ¢ist, jako by
to byly knihy.*




Po vynalezu knihtisku Johannem
Gutenbergem pocatkem 15. stoleti
se pro reklamu otevrely netusene
moznosti. A tak vznikla prvni
velka reklamni kampan, kdyz
Martin Luther roku 1517 rozsitil a
nechal vyvésit svych 95 tezi.
Jakmile zaCaly pocatkem

17. stoleti ve Francii vychazet
noviny, nastal velky rozvoj
tiSténych inzeratu. U nas se

0 novinarstvi zajimal jiz v 17.
stoleti Jan Amos Komensky, a
patiil tak mez1 prvni uCence, kteti
této nove efemerni literature
vénovali odbornou pozornost.

Johanes Gutenberg



Martin Luther

95 tezich proti odpustkiim
piibil v roce 1517 nejprve na
dvete chramu ve Wittenbergu
a vyzval vSechny, kdo
spolecné s nim nesouhlasi, k
verejne disputaci. Tim byla
zahjjena némecka reformace.
Od r. 1657 v Anglii vychazi
Public Adviser (verejny
poradce), noviny vénované
inzeratum: 16 stran za

1 penny.

R. 1495 vySly nejstarsi Cesky
psan¢ zachovane — tzv.
jindfichohradecke noviny.
Obsahovaly Ctrnact drobnych
zprav a jednu inzerci na sebe
Sama.



Diky vyvoji se méni 1 obsah reklamy. Tisténa reklama mohla
obsahovat mnohem vice informaci nez jen uvedeni ceny a zadkladnich
udaju o nabizeném produktu. Rozvoj moderni reklamy je vSak spojen
az s prichodem primyslove revoluce. Ta zménila nejen techniku a
hospodarstvi, ale 1 spoleCnost a lidi samotné¢. Technicky pokrok
umoznil vyrobu v masovém meéritku. K této vyrazné rostouci nabidce
se vSak ne zcela dostacujicim zpusobem zvedala poptavka. Proto byli
producenti nuceni pristoupit k opatfenim, ktera by tuto situaci
pomohla fesit. A pravé to ovlivnilo rozvoj reklamy do jeji dnesSni
formy.




Do obdobi poloviny 19. stoleti spada 1 vznik prvnich reklamnich
agentur. Ta uplné€ prvni byla zaloZzena roku 1841 ve Spojenych statech.
Zalozil ji Volney B. Palmer.




OBCANSKA VALKA

Dalsim milnikem ve Spojenych statech se stala ObcCanska valka (1861
— 1865). Je znama také jako valka Severu a Jihu. Slo o valku mezi
Spojenymi staty americkymi (tzv. Unie) a KonfederaCnimi staty
americkymi (tzv. Konfederace). Konfederace byla tvorena jedenacti
j1izanskymi staty, které vyhlasily odtrzeni od Unie. Jednim z duvodu
valky byl spor o povoleni otroctvi.

ADVERTISING AGENCY,

) N. W. Carar of Third nd Chestont Siret. Phildeiphis
Rin¢i-1i zbrané, ml¢i mizy. e B VAT e A 7
OvSem v reklamnim prumyslu to
neplati. Palmer’s agentuie se
zaCina dafit a vznikaji nov¢ a dalsi
reklamni agentury praveé v
onbdobi valky Sever proti Jihu.




OBCANSKA VALKA V AMERICE

Valka skoncila porazkou populacné 1

prumysloveé slabsi Konfederace (Jihu). Po

skonCeni valky doSlo k velikym zménam

na trhu:

* Skoncilo obdobi domaci a regionalni
vyroby.

» Zacalo obdobi hromadné prumyslové
vyroby.

* Vznikla zeleznice. Ta usnadnila
prepravu zboZi.

» Rada muZi se nevratila z valky. Zeny
nakupovaly Castéj1 nez predtim.

* Pocet obyvatel dvojnasobné vzrostl
(skoro na osmdesat milionu).

* Vzrostla poptavka po zbozi.

* Vynalezy: Sici stroj, psaci stroj,
zarovka, zménily lidem Zivotny styl.




DO VLAKU ok o
| CESTOVNI PREZ, UVKY

Noha si v nich Ke 20-
' dokonale ()(lpm ine zvlasté
pri no¢nich jizdach.

Bez pohodlné obuvi neni
prijemné jizdy.

Tyto zmény se projevily v reklamé:

* Naskytla se moZznost zasobovat vEtsi trh.

* Bylo nutné zajistit, aby zadkaznici vyrobek chtéli. Pro tento ucel
musel byt vyrobek opatien ndzvem a logem.

* Vyrobky vyzadovaly dobry obal (do teto chvile byla vétSina
vyrobku prodavana po kouscich nebo na vahu).

* Reklama se v teto dobé stala prostredkem jak spotiebitelim
prezentovat vyjimecne vlastnosti vyrobku a odlisSit
je obalem, nazvem a logem.



Soubézne s reklamou v novinach a na zdich
domu probéhl 1 vyvoj plakati. Velky vliv na
n¢) m¢l 1 malit Alfons Mucha, ktery za svého
parizského pobytu proslul zeyjména plakaty
pro hereCku Saru Bernhardtovou. Ve Francii
se V této oblasti na pocatku 20. stoleti
vyznamn¢ zapsali 1 znami malif1 jako Edouard
Manet, ¢1 Henr1 de Toulouse-Lautrec.
Puvodné ruéné malované plakaty se

s prichodem techniky litografie koncem

18. stoleti zaCinaji tisknout ve velkych
nakladech nejprve Cernobile, od objeveni
sitotisku pak 1 barevné. Vyvoj se vSak
nezastavil, a tak pojem ,,Desktop Publishing*
uvedl tuto oblast do nove éry.

Alfons Mucha (*24. 7. 1860 Ivancice, 1 14. 7. 1939
Praha)
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Na prelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalsi reklamni nastroje, kterée
dnes fadime mezi klasické. Rozhlas a kino. Prvni bezdratovy pienos
uskutecnil Ital Marconi. Bezprostfednim predchiidcem rozhlasu byl
bezdratovy telegraf, ktery zaCatkem 20. stoleti slouzil k dalkovemu
prenosu dulezitych zprav. Prvni stalou rozhlasovou stanici oteviel 2.
listopadu 1920 v Pittsburgu (USA). Proto se tento den povazuje za
zacatek trvalé Cinnosti rozhlasovych stanic. (v Praze v roce 1923)
Marconi, Guglielmo (1874 - 1937) italsky elektroinzenyr, fyzik a
vynalezce, ktery pouzil metodu Heinricha Hertze k vytvoreni a detekci
radiovych vin. 12. prosince roku /901 jako prvni poslal radiovy signdl
pres Atlanticky ocedn. V roce 1909 se stal za své vyzkumy spoludrzitelem
Nobelovy ceny. Druhou cast ceny prevzal Ferdinand Brown, ktery ddle
rozvinul a vylepsil bezdrdtove vysilani.

...Clovék se musi v&as pro néco zapadlit - v krematoriu je na to uz pozds...



Televize vznikla 26. ledna 1926. Tohoto dne vynalezce, Angli¢an
John Lagie Baird, poprvé v historii vysilal televizni obraz.

V Ceskoslovensku televize zacala délat prvni kracky také jiz pred
druhou svétovou valkou, prvni pokusné vysilani se ale uskute¢nilo az
v roce 1948 v ramci Mezinarodni vystavy rozhlasu MEVRO v Praze.
Vysilani bylo zahdjeno 1. kvétna 1953 ze Studia Praha v Mé&Stanske
Besed¢ a teprve az od 25. iinora 1954 bylo prohlaseno za pravidelné.
Predstavit si existenci televize, filmu ¢i rozhlasu bez reklamniho
vysilani je nyni j1Z témer nemyslitelné.




Situace vV reklamnim priumyslu pred rokem 1989

I kdyz v obdobi po druh¢ svétove valce a pred rokem 1989 u nas
standardni reklamni primysl neexistoval, presto 1 tu pusobily
propagacni firmy. Ty hlavni se jmenovaly Incheba, Brnénske veletrhy
a vystavy, Made in Publicity (fungujici pti CTK), Art Centrum a
predevsim Rapid a Merkur. Na Slovensku narodni podnik
Vystavnictvo.

Slovo REKLAMA bylo v nau¢ném
slovniku z roku 1957 vysvétleno, Ze
Je to: Nastroj burioazie na soustavné
klamani pracujiciho lidu. Jinak se
socialisticka reklama nazyvala
Propagace a Prostiredky masového

vlivu. Az v roce 1975 se objevuje v
CST tento titulek:
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Soucasna reklama ma nekolik typickych znaku:

1/ Unava z reklamy. Klasické reklamni nosice pfipadaji recipientim
opotrebované a otravne.

2/ Adresnost reklamy. Uz nechceme oslovit vSechny, ale vybranou
skupinu zajemct

3/ Agresivita reklamy. Riiznymi napady chce reklama piekvapit,
Sokovat, zaskocit recipienta. (Guerilla markerting, Event marketing)
4/ Reklama se objevuje na stale novéjSich nosicich (smartfony, GPS
systémy, hodinky, inteligentni domacnost, argumentovana realita.)
5/ Reklamni agentury sahaji po sofistikovanéjSich nastrojich, nékdy na
hranici etiky. (Neuromarketing)



Reklama je stale vice Cinnosti dobfe organizovaného tymu. V médiich
je penetrace reklamy tak velka, ze recipienta oslovi jenom kvalita.
Dnes je hodné reklamy a malo kvalitni reklamy. Jako by zadavatelé 1
agentrury byli vyCerpany.

Henry Ford tekl: ,,Mysleni je nejtezsi prace, jaka existuje. 1o je
pravdepodobné duvod, proc tak madlo lidi mysli.
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KdyZ uz jsme se dostali k citatim, je vhodné zde pripomenout
rozmer ¢asu:

Cas jsou penize

Poprveé tuto vétu vyslovil v poloving 18. stoleti americky filozof a
statnik Benjamin Franklin. Soucasného Clovéka oznacil za
toolmaking animal, tedy tvora vyrabe¢jiciho nastroje. Vyroby a
prodej ma duleZité postaveni. Predevsim proto, ze vznika
konkurencni prostiedi.

Ve 20. stoleti tuto tezi jesté vice potvrdil F. W. Taylor, kdyz zacal
mefit spotifebu Casu jednotlivych fazi vyroby a tak polozil zaklady
funk¢niho fizeni. Jeho homo oeconomicus — ¢lovék ekonomicky
byl jedinec, ktery je ochoten se pro zisk prizpusobit
standardizovanému reZimu prace.

V reklamé je nesmirné dulezité vénovat ¢asu (a véasnosti)
velky vyznam.



Reklamni text musi byt predevsSim aktualni

UZI) SI
PRVNI
BANKOVNI
STYK

Je TO vtipné, je TO
napadité, neni TO
seriosni. Banka by se
m¢éla takovym
ndapadum vyhybat.

To je dosazitelné jenom tak, Ze:
* V pravou chvili

* na spravném mist¢

* spravnym zpusobem

* je pouZit ten nejvhodné&jsi reklamni text + obrazh



Reklama na deodorant a na ném sexy muZ. Pro¢ asi? Ze by se
muzium tak libili muzi? Ne. Tedy malokdy. Deodoranty kupuyji
maminy svym tatklim a tou vlni, kdyz tatka pouziva deodorant, si
alespon podvédomé pripomenou maminy hezkeho muze. Az tak
komplikované mohou byt motivace v reklamnim primyslu.

25% HIGHER PERFORMING
ODOR PROTECTION'
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Pozornost recipienta

Chceme li ziskat pozornost lidi a jejich prizen, fikejte jim to, co
chtéji slyset.

(Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)

Reklama nabizi to, co chcete slySet. Svét je krasny a vy jste Stastni
(atraktivni, bohati, silni, isp€sni, sexy...) a kdyz s1 vas takto
piipravi, vsune do sdéleni informaci o produktu: Pozor, je tu jesté
jedna zanedbatelnd maliCkost. Abyste Stastni opravdu byli, musite
sahnout do penézenky a koupit s1 nas produkt !



Lichotky

Captatio benevolentiae — vmluvit se do ptizn¢ je ta nejjednoduchsi
a nejucinné)si metoda, jak dosahnout uspéch. OvSem nemusi to byt
jenom lichotky, kterymi to dosahneme.

Rekneme-1li néco nového, neCekancého, prekvapujiciho, take
dosahneme pozornost recipienta.

Pozornost recipienta je prvnim krokem k tspéSneému reklamnimu
textu.



Humor a sex

Podle psychologu sexualita ma malo spoleCného s humorem. OvSem
v oblasti reklamy dobry humor vytvori zajem a zapamatovani
reklamy okamzité. Se sexem je to slozitéjsi. Lide zverejnovani
sexuality vnimaji velmi ztizné€ a jsou zde potom eticka pravidla, ktera
by se urcité nemeéla prekracovat.
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Advertising must sell (reklama musi prodavat)

(Ogilvy o reklam¢)

SPORITELNA

Jume Vam blik.

N¢ekdy se zda, Ze pracovnici reklamy (v€etné textaril) byt znaji eticke
zasady, obcas je nerespektuyi.

V praxi mnoha podnikii, reklamnich agentur i tviircu se opakuji zdkladni
chyby. Vychozi poucku o tom, Ze panem trhu je spotiebitel vsSichni znaji
— a presto, jak casto ji nerespektuji! Hledaji efektivni reseni, chtéji bavit,
oslnovat, vitezit na soutezi kreativcii... V takovém tviircim zdpale se pak
lehce stane, Ze zdkaznik, spotrebitel se z jejich uvah néjak vytrdci.

(Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text )
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Rada pro reklamu dala j1z v roce 2003 prikaz, odstranit billboard,
ktery dvojsmysin€ mifi k vulgarité. Reklamni agentura a firma
POKART to odmitli, jako neoduvodnéné. Reklamni agenturu
vyhodili z AKA, ale billboard je u silnice Zlin - Otrokovice porad.
Prokazatelné totiz zadavateli reklamy vydélava.



Nutno dodat, Ze se jesté Castéji zapomina zadavatele reklamy na
etiku a okouzlen vtipem kreativei takovou reklamu ,,pusti do
médii®.

V roce 2006 vesla do povédomi Ceskych divakt TV reklama,

V které v asijské restauraci dosSlo k nedorozuméni a navstévnikiim
podali jejich upecCeneho psa ,,Bobiku*. Kdo dokaze fict, pro koho
byla reklama vytvorena?

Drsny ovSem
zapamatovatelny vtip
nemé¢l v podstaté Zadnou
asociativni souvislost

s ¢eskym internetovym
portalem. Vznikla ,, znama
reklama bez odesilatele “




Nepiste reklamu, kterou byste nechtéli
dat precist vilastni rodiné. Své Zene
jiste lhat nechcete, tak nelzete ani mé.
Cirite jinym to, co si prejete, aby oni
cinili vam. Pokud o vyrobku nerikate
pravdu, prijde vam na to bud vlada,
ktera vas bude stihat, nebo
spotrebitel, ktery vas potresta tim, zZe
vase zbozi podruhé nekoupi. Dobré
vyrobky dokadze proddvat poctiva
reklama. Kdyz si myslite, Ze vyrobek
neni dobry, neni reklama na néj
vhodnou praci pro vas. Pokud [Zete
nebo klickujete, prokazujete
spotrebiteli medvedi sluzbu, svou vinu
jen prohlubujete a vyvolate u
verejnosti odpor k reklame. David Ogilvy

(Ogilvy, D.: Vyznani muze reklamy)




Uméni empatie

Vciténi se do prozitkt nékoho jiného lze dosahnout:
evrozenym talentem

ezkuSenosti

eucenim se

Jde o to, naucit se premyslet jako recipient, kterému je urcen
produkt, subjekt reklamy.

Marné se vSak budeme snazit o empatii, pokud produkt sam
nema vhodné atributy na to, aby byl objektem reklamy.

a E

0sTAV SOCIALNI PECE CESKE BUDEJOVICE



Marketingové zasady uplatnéni produktu na trhu

zde rozebirat nebudeme, na to je prostor v jiné vyukove prezentaci.
Jenom pripomenme Ze produkt musi mit spravné stanovenou

(zajisténou):
e cCenu
e distribuci

e pozici na trhuarketingovou komunikaci

Marketingova komunikace

Opét jenom strucné pripomenme, zZe nas bude zajimat:
e reklama

e public relations

e o0sobni prode;j

e direct marketingnternet



Reklama

Jenom stru¢né zopakuyme znamé pravdy:

W

Jde o placené informace o produktu, o znacce, o firmé, které se Siri
prostfednictvim reklamnich prostfedkli (nosi¢ti) Povinnosti téch,
kteti reklamu Sifi, je zietelné a viditeln€ oznacit, ze jde o reklamu

V ptipad¢, ze by reklamni sdéleni mohlo byt zaménitelné za jiny typ
sdéleni, informativniho charakteru. (zpravodajstvi, publicistika).
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Public Relations

Op¢t strucna rekapitulace:

Ukolem PR je vytvaret prostfednictvim médii dobré vztahy

s vefejnosti. Nechova re tedy jako reklama které vybizi pfimo ke
koupi, ale vytvari positivni vztah k vyrobku, ke znacCce a k firm¢,
K nositeli znacky.

Pod oznacCenim PR patfi celd fada aktivit, od publicity po sponzoring.



Public relations jsou védou a umenim,
jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejne
mineni. Jejich hlavnim ndstrojem jsou
hromadné sdélovaci prostredy. Public
relations v sobé zahrnuji psychologii,
politiku, ekonomii,teorie spolecenského
pohybu a dalsi slozky, avsak stoji mimo
ne. Jsou jedinou spolecenskovedni
disciplinou, ktera skouma podstatu toho,
proc a jak budou masy lidi jednat a jak
budou akceptovat své socialni prostreds,
kam budou smerovat jejich reakce.
Public relation jsou tudiz dnes hlavnim
ndastrojem vnéejsich vztahu kazde zeme,
regionu, skupiny, kazde organizace a
Instituce. "

(Lesly, P.: Public relations. Teorie a praxe)

Relang

“Publ

% smea™ v on




CRM

Customer Relationship Marketing (CRM) - je integrovany systém
komunikace s klienty.

,,Zlate pravidlo* marketingu totiz fika, ze osmdesat procent obratu
vytvari dvacet procent zakazniku. (P.Kotler, Marketing
management).

Mit stal¢ klienty neni jednoduché. Musime se o n¢€ intenzivné starat,
prostfednictvim propojencho systému marketingovych komunikaci.
Od starostlivosti o databaze klient, po individualni pristup ke
klientim.

Reklamni text musi vZdy vychazet na jedné strané

Z univerzalizmu produktu ktery nabizi, musi vSak hledat a
nachazet takova slova a souvéti, aby mél recipient pocit, ze
promlouva pravé k nému.



Osobni prodej

Jde o osobni prezentaci nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku
nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.

(Kotler, Armstrong, Marketing)

Pokud je reklamni text ve vSech fazich R+PR dulezity,

v osobnim prodeji hraje nezastupitelnou roli. Prodejce musi byt
vybaven letaCky a dalSimi propagacnimi materialy, které mu
pomohou vlozit do ust ty spravné véty. Musime si uvédomit, Ze
sila osobniho prodeje je ve fyzickém kontaktu prodejce —
zakaznik. Zde nabyvaji vyréena slova na vyznamu.



Jaky je nas zakaznik?

To je stézejni otazka. Pokud na ni
nedokazeme spravné odpovédét,
nedokazeme vytvorit kvalitni reklamni
text



Motivace

PredevSim musime znat motivaci, ktera recipienta vede k tomu, Ze
vénuje pozornost reklamé, nasledné kupuje vyrobek (sluzbu).

Vysledkem puisobeni motivace je pohyb. Motivace sama vSak
predstavuje vnitini energizujici sily, ktere stoji za kazdym naSim
jednanim. Dava podnét k na startovani lidské ¢innosti, urCuje smér
a intenzitu motivovan¢ ¢innosti a je take odpovédna za délku jejiho
trvani. V oblasti reklamy to znamena, ze podnéty maji vyvolat v
Clovéku aktivitu -nejCastéji nakup néjakeho zbozi; motivace musi
byt dostatené silnd a vytrvala na to, aby piekonala ¢asove obdobi
od kontaktu s reklamou do samotného aktu nakupu. Navic musi byt
velice uzce smérovana praveé ke konkrétni znacce zbozi, a nikoliv
ke kterékoliv znaCce na trhu. ..

(Vysekalova, J. - Komarkova, R.: Psy-chologie reklamy.)



Maslow a ti druzi

Abychom pochopili motivaci
zakaznika, musime znat hierarchii
lidskych potreb.

Podle Abrahama Maslowa jsou na
zakladné pyramidy potieby
biologické, na vrcholu pyramidy
potom potieby seberealizace.

Abraham Maslow
1908 - 1970



Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potreba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potreba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby
(hlad, zizen)

Maslowova pyramida potieb



Emoce

Vedle motivace hraje nemalou roli v rozhodovani CO a KDY a
KDE koupit, take emoce.

Emoce a znacka

Funguje to jednoduchym zpusobem: reklama vytvari predstavu,
Ze uz pouhym zakou-penim vyrobku urcite znacky si zplisobite
nasyceni, sex, odstranéni bolesti a obecn¢ aktualnich pro-blému.)
V supermarketu pak podvédomeé recipient sahne po vyrobku se
znaCkou, kterou si pred tim spojili s touto prijemnou emoci. Je
presvédcen, Ze uz pouhym aktem na-kupu odstrani vSechny
problémy, jez ho doted’ trapily.



Nutna potreba vyrobku (sluzby)

Pusobenim reklamy muzeme vytvorit potrebu. Je fakt, ze jsme se
mohli bez vyrobku obejit. Ale kdyz uz jsme s nim seznamenti, kdyz
jsme jiz presvédcCeni, Ze je vyrobek (sluzba) pro nas nezbytnosti,
pak nelzeme, pokud tvrdime: ,, Bez toho nemiiZete Zit“.

Zvlast ucinnym nastrojem reklamy tedy je propojeni znacky
S positivnimi emocemi.

»wBude vam nadherne, kdy? si poridite to a to!*

,,Clovek totiz vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu
uspokojovani svych potieb, ale pro né samotni. (...) Je
naprogramovan na vyssi intenzitu prozitkli, nez jakou mu poskytuje
dnesni zpuisob zivota.

(Vysekalova, Komarek, Psychologie reklamy)



Hodnotovy systém
(Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)

Néco povazujeme za dulezité, néco za
meén¢ dulezité. Pi1 tvorbé reklamniho
textu s1 musime byt této rozdilnosti
védomi. Musime piremyslet take o
adresatovi, protoze systém hodnot byva
u ruznych lidi ruzny. Pusobi na n¢j
faktory demograficke, kulturni,
vzdélanostni, faktory véku 1 socidlni

skupiny.

S jakymi hodnotami tedy musime
pocitat?

(Bez ohledu na prioprity)



http://www.storagesearch.com/megabyte.html

Hodnota penéz

Budete-li psat texty pro lidi, ktefi davaji tuto hodnotu na nékteré z
prednich mist, argumentujte takovymi vécmi, jako je ,, vyhodnad koupe”,
slevy, bonusy, finan¢ni vyhody spojené s doprovodnymi sluzbami apod.

N¢ekdy je vSak tato hodnota obracena. Ne ,, vphodnd koupé “ ale ,, Je to
drahe, tedy kvalitni, tedy pro vas . Znama je oktidlena véta: ,,Nejsem
tak bohaty, abych si kupoval levne veci“. Je zajimave, ze tento bonmot
zabira.



Hodnota ¢asu

Tak,jak lidstvo vynaléza stale dalsi a
dalsi vyrobky, které Setfi Cas, dostalo se
uz mno-ho lidi az na pokraj zhroucenti z
toho, Ze nemuze nic stihnout. Pfesto -
nepouceni -zvysujeme sve usili,
abychom si vyd¢€lali jesté vice pencz a
mohli s1 kone¢né koupit novy vyrobek,
ktery uz opravdu, ale opravdu zarucen¢
Setfi nads Cas. A tak neprekvapuje, Ze
lidé, pro néz ma Cas vysokou hodnotu,
jevi v nakupnich zvyklostech orientaci
na nakup vyrobku Setficich Cas, ale
vyznacuji se také racionalizaci
samotneho nakupovani tak, aby zabiralo
co nejmene Casu.




Hodnota odliSeni se,
vyjimecnosti

Lidée, ktefi maji tuto hodnotu v
horni ¢ast1 sveho hodnotového
zebricku, patfi k tém, ktefi
prosazuji nové modni trendy,
radi experimentuji, ¢asto se
predvadéji. Vyjimecnost se miuize
projevovat 1 v cené vyrobkd,
ktere nakupuyji - Casto jde o
vyrobky exkluzivni, velmi drahe.



Hodnota zdravi

Lidi, pro n€z je tato hodnota prioritni, stale pribyva. ZvySenou mirou
se zajimaji o sloZeni potravin a ndpoju, zdravotni nezavadnost
textilii, vybaveni automobill z hle-diska bezpecnosti atd. To se pak
casto projevuje nakupem vyrobkl oznaCovanych za "zdrave".

Patii sem vyrobky (lé¢iva 1 nacini) sniZujici obezitu, nebo vyzivove
dopliky, zvySujici (adajné) sexualni potenci. Je ziteyme, ze vetSina
tohoto zboZi je vysoce nadcenéna a je zdrojem nebyvalych zisk
prodejct.

Casto je reklama na takové zbozi v rozporu s etikou reklamy,
protoze textem reklamy propagované kvality zbozi jsou skutecné
jenom hypotetické. Spis zde plati: ,, Ver a budes vylécen “ nebo ,,viile
tva te vyzdravi .


http://www.zzsdc.cz/obr/sanitka.gif

Hodnota lasky

Ac se to v dneSnim svété nezda, stale jesté jsou mezi nami ti, ktefi radi
dé¢laji druhym radost. ,, Laska, jak rika Baruch Spinoza pri deﬁnovéni

afekti ve své Etice, .Je radost provazena ideji vnéjsi priciny."
(Spinoza, B.: Etika. Praha, Svoboda 1977)

Nakupuje-li nékdo z Cisté radosti, nakupuje ¢asto sam pro sebe.
Nakupuje-li ov§em z radosti, ktera ma svtj pavod ,,ve vn¢jsi pricing®,
tedy z lasky, nakupuje pro druhé. Jde o vSechny ty rtizné darky a
pozornosti, ale také o organizovani setkani a navstév s pohoSténim

apod.



Hodnota technické vyspélosti

Nakup nejmodernéjSich zarizeni,
rychla obména starSich zafizeni za
nov¢jsi. Jedna se predevsSim o
komodity vypocetni techniky,
motorismu, ale prekvapive také o
praci a Cistici prostiedky, modni
zbozi, domaci spotiebice.




Hodnota ochrany zivotniho prostredi, ochrany prav zvirat,
hodnota ekologické rovnovahy

Nejde j1Zz jenom o modni postoje. Nase planeta je skutecné

V ohroZeni a moralni, eticke postoje k Zivotnimu prostredi
nabyvaji na dilezitosti. Ve vyrobkove struktufe existuje prvek
planovane destrukce, pocitame s tim, Ze vyrobek ma konkrétni
zivotnost. Co s nim? Ekologicka likvidace zacina byt 1 prvkem
positivniho sdéleni v reklamé. Ale tak bychom mohli mluvit o
preferenci umélych kozichu pred kozeSinami ze zvifat, o
vyzkumu ktery se obejde bez laboratornich zvitat, o
vegeratianstvi, ktere ,,Setfi* masové Clanky potravinoveho fetézce
pro stravu lidi.

V reklamnich textech které oslovuji jisté cilové skupiny ma tato
oblast Siroké uplatnéni. Vytvari pozitivni vztah k vyrobku.



Hodnota konformity,
neodliSovani se

Je jasne¢, Ze tato hodnota je
v pfimém protikladu k vySe
uveden¢ hodnoté
vyjimecnosti. Lidé
konformniho zaloZeni
napodobuji své okoli, a
tedy 1 nakupuyji to, co
vetSina ostatnich. Idealni
objekt pro reklamni
pusobeni.

Typicky priklad non
konformity




Jaky je vlastné nas zakaznik?

Vécna otazka na Kkterou se stale hleda odpovéd’. Kdybychom
totiz dokazali presné odpovédét, uméli bychom napsat adresny
reklamni text.

Typ konzervativni

Nema rad zmény a prekvapeni, Chce, aby se setkal se zboZim, se
sluzbou, ktera j1z ma za sebou mnohaletou tradici. Pfijima inovaci
jenom v ramci zdokonalovani stavajiciho zbozi. Pfedevsim tento
fakt je nutné pri tvorbé reklamniho textu vyzvednout.

Typ novatorsky

Jde pfedevSim o mladsi generaci nakupujicich. Zajima je vse
neotrele, technicky dokonal€ a prekvapivé. Jsou hravi, zvédavi,
rychle podléhaji emocim. Na to vSe textar sazi, kdyz recipienty
seznamuje as vyrobkem, se sluzbou.



Reference

(volné podle Ktizek, Crha, Jak psat rejklamni text)

Vidce minéni (opition leaders) patii do vybavy reklamniho textare.
Pokud pouzije ve tvé tvorbé idol, ma obycejné ¢ast ispéchu zarucen.
Zpusob chovani, hodnotovy systém ,,idolu* muZze mit silny vplyv na
chovani spotrebiteli. Kazdy jsme vSak jiny, kazdy muze mit jiny vstah
ke konkrétnimu ,,idolu*. Je nutn¢ volit opatrné.

Dalajlama byl
nékolikrat
vyuzivan (a
Zzneuzivan)
reklamnim
prumyslem. Ne
vZdy to vSak mélo
oCekavany ucinek.




Tymova prace

V¢étsina reklamnich kreaci je anonymnich. Nelze prese do TV spotu,
ktery ma tricet vtefin dostat jeSté informaci o tom, kdo napsal scenar,
kdo je kameramanem, skriptem, stfthacem, rezisérem, kdo
producentem dilka. Ani bychom to vSe nestihli vyjmenovat a nas
tricetivtefinovy prostor by byl pryc.

Jinym problémem je, Ze autori Casto ani nechtéji byt ymenovani. )maji
na to ze zakona pravo, mohou pouzit naptiklad 1 pseudonym) Mnoho
znamych spisovatelll, reziséru, ktefi se tak trochu jako vedlejsi job
Z1vi reklamou nechté¢ji, aby to o nich bylo znamo. VZzdyt’ to jsou tvurci
,,velkeho uméni““. A reklama je z pohledu ,,velkeho uméni‘ brak.

Nicmeng je zde na misté konstatovani, ze reklamni primysl je
tymovou praci. Od producenta a textare, po vytvarniky, herce a
rezisera. Na tymove shod¢€ zalezi, bude-li vysledek kvalitni.



Pusobeni reklamy a PR na
recipienta

AIDA

(Model stupnioveho plisobeni
propagace)

zdroj: http://www.mospra.cz/

A — attention (vzbuzeni pozornosti)
| —interest (vzbuzeni zajmu)
D — desire (vytvoieni touhy)

A —action (dovedeni k ¢innosti — ke
koupi )




Pusobeni reklamy a PR na
recipienta

ADAM

(Model udrzeni stavajiciho
zakaznika)

A — attention (vzbuzeni
pozornosti)

D — desire (vytvoieni touhy)

A —action (dovedeni k ¢innosti —
ke koupl )

M — Memory (zaopamatovani)



http://www.trosch.org/jpi/jp01c19/s2/sz06_adam-created.jpg

Cim na recipienta ptisobime?
SLOVO AOBRAZ

P. Picasso tvrdil, ze obrazem umélec vypovi najednou vice, nezli
kniha spisovatelova o tisici stranach.

E. Hemingway zase tekl, ze uvazené poskladana slova do vét a véty
do romanu jsou nejvyssi kategorii uméleckeho vyjadreni. Stravinskij
se s nim vSak pfel, protoze za tu nejvyssi kategorii povazoval
hudebni dilo.

V reklame je stejné dulezity obraz jako slovo

V konkrétni reklamé nikdy neni Uplnd rovnovaha obrazu a slova.
N¢ékdy ma prioritu slovo, v jiné reklamée obraz

Obraz a slovo se musi vzajemné doplnovat. Je chybou, kdyz je
informace ,,jenom* duplicitni.



Obraz umi néktera fakta zd¢lit rychle. Je srozumitelny bez ohledu
na jazyk.

Text muze vyjadrit obsahy, které jsou ,,za obrazem®. Slovni
vyjadieni byva presnéjsi a podrobng;si.

Obraz Iépe vystihuje podobu predmétu, tvar, velikost, barvu. Text
1épe vystihuje funkci, zpusob pouziti.

Obraz dobie vyjadiuje stav, hiife d&j. Text popisuje stav
tézkopadné, muze vSak rychle a presné vyjadrit slozity d¢j, take
S dramatickym napétim.

Obraz ptsobi pfedevsim na emoce, vytvaii image vyrobku nebo

sluzby. Text puisobi na raciondlni sloZky vnimani (tedy vétSinou),

textem jsme schopni podat detailni informaci, fakta.
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Co vSechno reklama neud¢€la, aby byla netradicni. ..



Kontroverzni boj proti interrupci. Rada pro reklamu zakazala
billboard vylepovat v blizkosti Skol a jinych kulturné-vzdélavacich
organizaci.

PRIWG HA ZWBT

0D ROKU 1957 BOLO NA SLOVENSKU USMRTENYGH | WWW.PRAVONAZIVOT.SK
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Na tvorbé reklamy se podili vice lidi. Tudis je 1 vice nazoru na to, je-
11 reklama eticka, nebo ne.

Kdo vsechno vlastné déla reklamu...?



Kdo jsou tedy hlavni partneri textare?

Autor namétu, Kreativec v jakékoliv pozici ve firmé. Ten, kdo
prichazi se zakladnim napadem, jak TO ud¢lat. Casto je to scénarista
- textar (copy writer). OvSem byva to 1 grafik, nékdy rezisér,

Scénarista je nejCastéji textar nebo reziser, ve vétSich kreativnich
agenturach samostatna pozice.

Rezisér je Casto tim Clovékem, ktery TO vSechno vymyslel a textar se
podfizuje jeho predstavam.

POSTAVIME
VAM HO VSUDE!

~C
® .
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‘www.qBleseni.cz




Twvurci proces

To neni fabrika na vyrobu automobilu, ani realizace baletniho
predstaveni. Tvurci proces je znacny kus femesla a k tomu
imaginace, tvorivost, fantazie. VZdy musi byt nékdo, kdo proces
fidi. ObycCejné je to rezisér. A potom je zde nckdo, na ¢i
objednavku pracujeme. Zadavatel. Toho musime presvédcit, Ze
cesta kterou jsme si vybrali je ta nejlepsi, nejspravng;si. Jinak nas
v ,,rozletu* zabrzdi, nebo dokonce v§Sechnu nasi ¢innost zastavi.


http://www.olmuart.cz/MMU/mmu.htm

Nezapominejme: Rozhoduje ten, kdo dilo plati!

To neni tak Spatna sprava, jakou se na prvni pohled zda.

Slavny dum Medici ve Florencii platil Michelangela Buonarotiho 1
Leonarda da Vinciho.

Cosimo Medici se zaslouzil o rozvoj véd a
umeni, zaloZil platonskou akademii ve
Florencii. Dal postavit mnoho
vyznamnych staveb, mezi néz patfi
naptiklad palac Medici-(Riccardi) nebo
kostel San Lorenzo, ktery dal prestavét
genidlnimu architektu Brunelleschimu.
Polozil zaklady medicejské knihovny
(Bibliotheka Medicea Laurenziana), v
jejimz okoli Zili nejvyznamnéjsi védci a
umélci. Ve Florencii jej nazivaji ,,0tec
vlasti®.




Talent nebo rutina?

Nelze poprit, Ze k uméni napsat dobry reklamni text je potfebne mit
talent. Talent umét dat na papir spravnou vétu. Talent vyjadrovat se Zive,
poutave, nevSedné. Talent snouben s fantazii zalozen na vzdélani.

Nevzdélany talent — nanic talent. Vymysli pracné jiz vymyslene.

OvSem mnohe¢ co prinalezi talentu 1ze dosahnout ziskanou rutinou,
nabytymi zkuSenostmi.

N¢ékdy zkuSeny rutinér dosahne v oboru reklamniho textu vic, nez
talentovany zacatecnik.

Idealni ovsem je, ma-li talentovany tvurce léty ziskanou rutinu.

A zase je zde nebezpeci: Rutina zabiji imaginaci. Nedovoli ji proniknout
na povrch. Rutinér imaginaci zaZene diive nez se sta¢i rozvinout.

Rovnovaha talentu a rutiny je asi ta nejlepsi vychozi situace pro
textare.



Textar a vSe co potrebuje znat
(Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)

« Siroké vieobecné vzdélani

* Schopnost myslet obchodné

» Schopnost vcitit se do pozice recipienta
e Mit napady na dané t€éma

» Mit dobré¢ zdravi a dobrou mysl

« ZkuSenosti a prehled v reklamé
 Schopnost pracovat v tymu a pro tym

 Vztah k pfedmétu reklamy




Reklama je tovarna na iluze

Musime védét, co a jak v takove firmée funguje. S jakym
,,materialem‘ se dobfe pracuje.

—_— S

" JANFISCHER
| kandiddtna prezidenta

Ovsem velmi &asto (jiz od doby Rima) je reklama i nastrojem
mocenského boje. A také s dopliky lidové tvorivosti...



Co chcete Vy?
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AT SE VAM TO LIBI NEBO NE!
(R NE zékladnam
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DALSI Z BILLBOARDU, které se v rémci kampan® k rozmisténi amerického radaru objevil v Praze.

Billboardy

Jsou tradi¢nim a zakladnim typem venkovni reklamy

Bézné Jsou tistény na papir, vétSinou z vice dilii, a vylepovany na
panely ve méstech, na budovach u silnic,...

Je to nejb&zndjsi format v Ceské republice
Idealni pro promotion produktové kampan¢

Billboardy mtizeme potkat na neobvyklych mistech, vytiSténé na rizné
dalsi materialy a rozlicnych kreativnich tvart.



Bannery (plachty)

MozZnost opakovaneho
nasazeni v reklamnich
kampanich

Rozmérova nezavislost a
stalost

Rychld montdZ a demontaz

Maji dlouho Zivotnost, jsou
velmi vhodnym zptisobem pro
docasné reklamni akce.

Bannery lze nasvitit pro
efektivni pouziti v NOCI.




Navigacni systémy (nezaménovat _

se systémy GPS — zde jde o fyzické, e ﬁ
N4 14 4 1 "

ne digitalni systémy) = ,%_ AA BYTY v

CIOVA SPOLEC

A
?

Vhodné Kk navigaci do sidla firem, 0
obchodd, instituci a podobné.

\elikost je dana dle potieb a prani
zadavatele reklamy.

Velikost jev dana dle mistnich =7 VETsi opcHODN

poméru. Napf. Corporate Identity o \ oMY S

mesta, obce, kde je vytvoren s = "Ww_ a4 A BYT)
jednotny systém ,,smérovek* R
k formam a institucim. B T 2 e N O A

V posledni dobe se stale vice objevuji ve méstech reklamy s funkci
navigacni orientace i na patkach sloupii verejneho osvétlent.



f‘ Ministr zdravotnictvi varuje:
: VSe, o cem nerozhoduiji ja,
Skodi zdravi!

-
-
-

N¢ekdy politicky motivovany billboard neztraci humor — v tom
pripad¢ je legitimni, humorem lze feSit hodné.



Nejbéznéjsim typem venkovni reklamy je velkoplosny bilboard.

Je to neSvar v reklamnim prumyslu. Pro¢??? Ta reklama Zivi:

* Nc¢kolik set korun — pronajem plochy pod bilboardem. N¢kdy ani
to ne, 50% reklamnich nosi¢u je budovano ,,na¢erno®.

» Grafik DTP, ptipadn¢ Copy writter

* Pracovnik u velkoploSného tisku

* Lepic bilboardu

V jinych médiich (rozhlas, TV, tisk) reklama zivi toto médium. Bez

reklamy by meédium nemohlo existovat.

Reklamni ,,kolac* je vzdy stejny.

Investice do reklamy se ve vzajemnych

pomeérech velmi neméni. OvSem kdyby Bilboard | qy
neexistovala billboardova reklama,
ostatni média by ziskaly vice reklamniho Tisk

prostoru a tim 1 vétsi zisky z reklamy.

Mohli by tak Iepe informovat a bavit, coz Jiné

je jejich poslani.




Zde je vidét ,,radoby humor* ovSem autor1 asi nevédi, Ze
standarda prezidenta republiky nesmi byt pouzita jinym
zpusobem, nez takovym, ktery uréuje Ustava Ceské republiky.
Timto billboardem byl porusen Zakon.




V obdobi volebnich kampani na sebe politické strany 1 sama
spoleCnost prostiednictvim anonymu ukazuje, jakla je nedokonalia
politicky nevysp¢la.




UZ MI
TAKY
ROSTOU

FOUSY




@a BUDU PRACOVAT

« PRO VAS
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ODVAZNE. ENERGICKY. LIDSKY




TAKY NEGOMES, JAK PASIRKA S TAKYM
SANDALEM NEKDO MUZE voLIT?
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ZATIM JESTE
PRIMATOR

ROMAN ONDERKA
BRNO



Krasna ukazka primitivismu z pera volebniho tymu CSSD Zlin
Prvni véta v prvni osobé — a Ze jde o panenstvi se 1ze dovtipit.
Druha véta je uz feCena z pozice strany: ,,nam..

...amaji volby néco spolecné se ztratou panenstvi? To snad ne.



AT THE NOw S CLUA Fing ‘
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Pouziti (zneuziti) Papeze v
reklame je skutecné
nevkusne.



o Spreadalitieappiness

SMOKING CAUSES CANCER

Chief Medical Officers’ Warning

Reklamy vyuzivajici ke sve
propagaci zdravotné
hendikepované také nepusobi
vzdycky Stastné. Obsazeni
liliputti do reklamni kampané na
mensi format cigaret Hamlet byl
opravnené kritizovan.



www.galaxyo2.com

Black people are the future

\ of musir.

I galaxy FM

H pouown dev elvar Séypa

Politicky nekorektni jsou 1
reklamy, které vyuzivaji obraz
znamych diktatoru. Naptiklad
kampan feckeho radia Galaxy
FM, ve které Hitler propaguje
cernoSskou hudbu. Nékomu to
mozna BUDE pftipadat jako
Svanda, ale t1, co Z1ji a prezili
2. svétovou valku jsou
opravnéné pohorseni.
Rozumni tvurci reklam se
takovym excesum radéji
vyhnou.




Reklamni plocha byla vyuzivana politicky 1 v padesatych letech
minulého stoleti. Spionomanii podporovala ideologie permanentniho
nepritele na Zapadé, ten jediny nesl vinu na neuspéchu budovatelského

S

i NEMLU\I o TOM CO DELAS

NEVIS KDO TE POSLOUOHA
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Sdruzeni ,,Svoboda zvifat* bojujici proti chovu a zabijeni kozeSinovych
zvitat, (podporovano financné€ hereckou Brigitte Bardot) ma vétSinou
kontroverzni reklamy. (Kuzle stahnute z kuze, pohozené na méstske
dlazbé.) Na tomto billboardu jsou jenom louzicky krve — puvodné
cervene, aby vSak mohl billboard viset kdekoliv, jsou prebarveny na
modro. VZdyt poselstvi stejné pochopi kazdy.



Zakon o pozemnich komunikacich sice obsahuje jasn¢ zakonne
ustanoveni, ktere fika, Ze pozemni komunikace v misté¢, kde je
umisténo reklamni zatizeni, musi byt vybavena svodidly nebo jinak
zabezpecCena proti moznému stietu vozidel s konstrukci reklamniho
zatizeni, ovSem z duvodu nejasnych vykladu se nedodrzuyi.
Ministerstvo dopravy CR a Reditelstvi silnic a dalnic si zadkon
vykladaji tak, ze zakon se vztahuje pouze na nove vytvorena reklamni
zafizeni, ktera byla stavéna na zaklad¢ povoleni vydan¢ho po ucinnosti
novely, tedy v roce 2000. JenZe reklamni poutace, které jiz byly
postaveny v devadesatych letech, dostaly vyjimku a mohly tudiz zustat
na stejném miste.




Billboardy u dalnic a silnic

V soucasnosti jsou nejvice
feSenym problémem billboardy
v blizkost1 silnic a dalnic, které
ohrozuji bezpec€nost silnicniho
provozu. Ministerstvo dopravy
Vv téchto dnech pripravuje
novelu, ktera by mnéla zrusit
vyjimku pro nékolik stovek
reklamnich ploch, které ¢eske
dalnice lemuji od devadesatych
let. V té dob¢ byla legislativa
vuci reklamé u silnic ponékud
liberalni, reklamni tabule se
mohly stavét v pasmu 250
metri od dalnice.

ovSTVI SVETA

MISTR
' BIKE :
250.17155507 BRNSSS




Z.akon 0 pozemnich komunikacich

Z hlediska umisténi reklamnich nosict
neplati v soucasné dobé zadné omezenti,
resp. je tieba postupovat plné v souladu se
zakonem €. 13/1997 Sb., o pozemnich
komunikacich, ve znéni pozdéjSich
predpisu. Zakon o pozemnich
komunikacich stanovi, ze umisténi
reklamnich zarizeni povoluje prislusny
stavebni Gfad, a to nejdéle na dobu 35 let,
ze pozemni komunikace v misté, kde je
umisténo reklamni zafizeni, musi byt na
naklad provozovatele reklamniho zafizeni
vybavena svodidly nebo jinak
zabezpecena proti moznemu stretu vozidel
s konstrukci reklamniho zatizeni atd.




V tadé evropskych zemi, napiiklad Némecku, Spanélsku nebo Finsku,
je umisténi reklamnich poutacu podél dalnic a silnic I. a II. tfidy
zakazano uplné. Duvodem je pouze a jedin€ nebezpecne riziko hrozici
pi1 stietu vozidla s konstrukei billboardu a dale odpoutani pozornosti
fidi¢e od déni na vozovce.

Co je na teto
fotce zvlastni..?




Reklama s1 hleda nové prostory vizualizace. UZ nestaci bilboardy,
upoutavky na verejném osvétleni, na zastavkach dopravnich
prostiedkli. Hledaji se netradi¢ni mista.

\

I

Reklama nad pisoarem, miize ménit obsah podle sniman¢ tvare, tedy
podle véku uzivatele.






reonipnopomie (RIS

w UAlGY

Reklamé j1z davno nestaci bézny obrazek. Cenén je vtip, napad,
Kreativita.
Co vSechno je potiebné, aby byla reklama jednoduse dobra..?



Lidsky faktor. Lid¢ maji radi pribéhy o jinych lidech. Radi se dovi
nove¢ zajimave informace.

*Pribéh. Jak se fekneme pod¢ji, Clovek je nastaven na piijimani
dramatickych pribéhu. Je zvédav, jak pribéh konci. A tieba jiz pribch
zna, pokud je dobry, rad se k nemu vraci.

*Liby pohled. Na co? Na krasn¢ zeny, na roztomilé bezbranné déti, na
mlad’ata zvirat, na kon&, na zapad slunce nad morem. Dejme jim, co
chtéji vidét.

«SeX. I kdyz s1 to mnozi nepfiznaji, erotika a sex je pritahuji. Zvédavost,
vzruseni, ¢im mimovolnéjsi naznak, tim l1épe. Jakoby omylem. Jenom

VVVVVV

tom, Ze vSe co by mélo nadech pornografie je v reklamé zakazano.

Prekvapivé novum. Na jedne¢ strané jsou konzumenti konzervativni,
chtéji mit to, co ji1z znaji. Ale kdyZ jim v ramci konzervativniho sd€leni
najednou ukazete znamy produkt, sluzbu z prekvapivé nove stranky,
radi to prijimaji. Novota umi potésit.



BRIEF

O podkladech k zadani reklamy jsme mluvili ve 2. ro¢niku MKS.
Zde jenom stru¢n¢ zopakujeme:

 Formulace toho, ¢eho chceme dosahnout.
e Analyza situace, technika, technologie, ekonomie

e Vnitini a vnéjsi komunikace

Zakladni charakteristika projektu

Nase siln¢ a slab¢ stranky

Prilezitosti a hrozby

Metody jak dojit k cili

« Hodnoceni v€etné ptijmu a vydaju



Informaci nikdy neni dost

(Zékladni kostrou této €asti je: Kiizek, Crha, Jak psat reklamni text, doplnéno 1 kraceno)

O PRODUKTU

Technicka data, zpuisob pouziti, vzhled produktu, zptisob oSetfovani,
nahradni dily, zptuisob distribuce, obal, cena, slevy, mozny doprovodni
program. U sluzeb je to typ sluzby, moznosti a podminky, zplisob
uzavirani smluv, cenove podminky, pojisténi, mozn¢ vyhody, slevy.



O CILOVYCH
SKUPINACH

Velikost cilovych skupin
a vékova skladba,
vzdélani a potencionalni
z4ajmy, profesni zameéfenti,
historické, kulturni, pfip.
regionalni, religiozni
tradice.




PODLE TYPU A CILU REKLAMY

Jde o zavedeni nové firmy? Posili prodej jiz zavedeny produkt?
Zlepsi se tim 1image znacky? Posili pozici na trhu? Jde o boj

s konkurenci? Nejde ndm o momentalni vyssi prodej konkrétniho
vyrobku, ale o posileni pozice znacky na trhu?



INFORMACE O KONKURENCI

Existuji konkuren¢ni firmy a pokud ano, které to jsou? Jak jsou
s1lné? Jaky je jejich podil na trhu? Jaka je cena/vykon jejich
produktu? Jaky typ reklamy a s jakym uspéchem vyuzivaji? Kolik
penéz vénuji na reklamu? Jake je mezi recipienty povédomi o znacce
konkurence?

INFORMACE O TRHU
e Obecny zajem o propdukt

Ekonomické a kulturni klima v teritoriu (ve vztahu k produktu)

Vlivy sezOny, pocasi, podnebi

Modbdni vlivy a trendy



Informace, bez kterych se nelze obejit
 Pfedstava zadavatele o kampani
» Dosavadni ¢innost (uspéch, neuspéch) v oblasti reklamy a PR

 Pfedstava o prevazujicim meédiu (pujde o TV, tisk, letaky a
direct marketing? (atp.)

* Rozpocet

e Terminy



Schvalovani

(volné podle: Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)

» Navrh by mn¢l schvalovat tentyZ pracovnik, ktery praca zadaval.
» Kolektivni schvalovani neni idedlni. M¢l by schvalovat JEDEN
Clovek

» Posuzuje se VSE. Dodrzeni zadani, kreativita, orientace na cilové

skupiny

* Pi1 nespokojenosti musi byt vyhrady konkrétni. ,,Pocity* jsou
malo.


http://www.hp.com/hpinfo/newsroom/press_kits/2003/businessipg/images/writing-digital-pen-and-pap.jpg

Jak honorovat krerativitu?

Ceny jsou na zaklad¢ autorského zakona ( pod ktery tato tvorba
spada) smluvni. Nékteré profese ve kterych je prevaha technické a
organiza¢ni ¢innosti jsou honorovany smlouvami o vykonani prace ve
smyslu Obchodniho zdkona.

Obycejné se zvlast’ honoruje:
e Namét (autorsky zakon)

e Scenar — libreto (autorsky zakon)

Hudba (autorsky zakon)

Rezie (autorsky zakon)
Skript (obchodni zakon)

e Stfih (obchodni zakon)

* Produkce (obchodni zakon)



Casto se kreativni agentura domluvi se zadavatelem na celkovém
objemu prace a na honorari celkem, bez taxativniho vyjmenovani,
kolik penéz za jakou Cinnost.

V takovém pripad¢€ 1 kreativni Cinnost (scénaf, rezie, hudba) zaplati
agentura svym umélctim, jako umélecky honoraf, nebo jako soucast
mésiéni mzdy zaméstnance. (Autorsky zakon to umoznuje, neni tim
dotCeno autorske pravo na dilo.)



Vlastnosti reklamniho dila

Respektovat zadani (brief)

Respektovat cilovou skupinu

Ud¢lat vSe pro to, aby byl text jednozna¢ny a srozumitelny.
Byt stru¢ny a lapidarni.

Mit neotiely napad (poutavost, originalita)

Pusobit na recipienta optimisticky

Dokazat se zapsat do povédomi recipienta

e = Dl ogs Y [=

Dokazat spravné (presné) argumentovat (Nds telefon je nejlepsi —
to je malo)

9. Spravné pouzivat rodny jazyk. Byt spisovny a uvazlivé pouZzivat
obecnou ¢estinu, nebo dokonce slang, argot.

10. Pravdivost a ¢estnost



Relamni textar ,,svazan“ Corporate Identity

Predstavme si situaci: Firma fiat pfisla na trh

s novym autem XX. A kazdy autosalon si
vymysli jiny slogan. Jeden pouzije: Maly velky
fiat XX pro celou rodinu. Jiny konkurencni
autosalon ve stejném mésté pouZzije slogan:
Novy fiat XX, nizkd cena, velké moznosti. A treti
prodejce hlasi Jenom nds fiat XX dokaze
nemozné!.

Vysledek? Docela oslabena reklama fiatu XX.
Ruznosti hesel se stane, Ze s1 nezapamatujeme
ani jedno, Ze se nam ty fiaty pletou, nevime, jde
11 o fiat jeden, nebo o vice fiatt.

V nesrozumitelnosti je zaklet podvédomy odpor
K vyrobku, ktery nas mate.




Pokud firma pridéli modelu XX slogan: Maly velky fiat pro
celou rodinu, nema zde reklamni textar prostor pro vymysleni
sloganu. Ten prosté musi pouzit. Ale ma mozZnost obohatit text o
jiné atributy, tieba ty lokalni: Ze neni v nasi patrové gardzi
Avion dost mista? Zkuste to s malym velkym fiatem XX. A cela
rodina bude spokojena!



Nazev reklamy

’
T iR el TeRtAE HARILE
dule ' V5. WY . | Y L LSS

Ne vzdy je nutny. Casto je totozny se sloganem, ktery vystihuje
dokonce celou reklamni kampan.

(,, Nevaz se, odvaz‘ se mobilniho operatora, se sadou Twist)

(GO ! — kampan konkuren¢niho mobilniho operatora ve stejném cCase
—2001)



Nazev vyrobku (sluzby) — pokud jesSté neexistuje musi byt:
* Originalni

* Nezaménitelny s jinym vyrobkem

 Jednoduse vyslovitelny a sklonovatelna

e Libivy (libozvucny)

« Je nékdy dobre, pokud jiz z ndzvu vime, o€ bézi (Kovotechna,
Drievostroj)

* Vyslovitelny stejné€ 1 v cizin€, pokud pocitame s exportem nebo
S mezinarodni spolupraci. (ETA, ovSem urcité ne Prazsky Informacni
Servis — PIS — evokuje v mnoha jazycich moceni )

Ve vyrobku nebo ve firm¢ mohou zaznit yména nebo signatury
majitele (Fischer tour, Maso Masny, Kolben-Dangk,)

e MiiZe jit ,,jenom* o zkratku, ovSem o to vice bude prace, uvést ji do
povédomi trhu. Mnohym znackam se to povedlo. (IBM. SAP, BMW)



SLOGAN

(inspirovano knihou Kftizek, Crha, Jak psat reklamni text, s dodatky autora prezentace)
» Slogan je heslo s reklamnim nabojem.

» Slogan ma byt unikatni, ma byt svazan pouze s firmou, pro kterou
byl vytvoren.

e Slogan musi mit mySlenku. Slogan musi né¢im zauymout, aby uvizl
V pameti.

N .., Lt
Think different. [RSSEatin

[T) -

'm lovin’ it

SSUBWAY S

cat fresh-




Slogan ktery je jiz oSumély je zbyte¢ny slogan:
Vsadte na kvalitu

Jen silni poznaji kvality

XY je tu pro vas

Na druh¢ stran¢ hodné opravdu starych slogant svou jednoduchosti a
jedinecnosti, svym informativnim charakterem ma témeér véénou

pozici na trhu:

Bat’a obouva svet

Nebo ma slogan vtip, tieba platny jenom v té nasi jazykové mutaci:
Aby vas motor dobre Shell

N¢ckdy je vytvoren dobry slogan z témér tautologického zakladu a
v tom je zaklet jeho vtip:

Noviny plné novin

Deéekujeme, Ze nam pomahate pomahat



Dobry slogan stavi na lapidarnosti, na schopnosti
presveédcit.

Peceni je radost — Hera je pecCeni

Hola hlava — holé nestésti (k pripravku na podporu
rustu viasti)

Minimum za maximum (nebo obracene, podle toho, o
co krdci)

LEV-NE (propojeni grafiky a textu ve sloganu
DELVITA)

M- NE

DELVITA
Dobry obchod



http://www.delvita.cz/

Slogan jako vers — tempo a rytmus sloganu

Rym, ,,rymovacka‘“ nas doprovazi od détstvi a tak trochu détstvi
pifipomina. Proto jsou verSe vétSinou pi1jimany pozitivne.

Zdravi silu najdes v syru.

Ovsem tragikomicke bylo, kdyz tento slogan z €ry socializmu byl
,,strojove* preloZzen do slovenského jazyka. Potom v mlékarnach
visel slogan:

Zdravie silu najdes v syre



Nékdy ve jménu ,,dobrého* verse autori zapominaji na logiku,
vkladaji do sloganu slova, které by tam, nebyt nutnosti verse,
urcité nebyla:

o Vv

Mate kuraz az to krici, §

Podnikejte v zahranici

( Kdo ma kii€ici kuraz, ten mohl byt obchodnikem snad na
sttedovékém trzistl, ne v modernim podnikani, kde je
upiednostiiovana seri0znost)



N¢&kdy neni az tak dulezite prisné se drzet rytmiky verSe, pokud je
slogan uderny:

To Je on,

novy moped Stadion!

A jsou situace, kdy rytmus zamérné narusen tvoii akcent na slovo,
které chceme zvyraznit. V naSem pripad¢ slovo ,,rychle®.

Jana s Michle,

v &0 \ 4

Sije Saty rychle!



Krasné jsou versované a strucné slogany, které se dokazi
vryt do paméti:

SPAK md SMAK

U? jsi Cet
Mlady svet?

MLADY SVET
Jojo Je V sacku

Z pénovych mracku



Priznakové vyrazy slogani

Jsou to slova, ktera bychom asi bézné nepouzivali, ale svym
charakterem zduraznuji obsah. Je jich nékolik, a docela odliSnych

typu:
Poetizmy — vétSinou archaistické vyrazy, napr. ,,0f nebo ,,vesna‘

Barbarizmy — Casto slova prejata z jinych jazykt, nejcastéji
anglické: bloguj, pisicko

Profesionalizmy — nemaji v sloganu co délat. Napt: Nas Corporate
Design je fajn

Dialektizmy — nékdy maji opravnéni, napt. u syrecku pritakani: 7oz
ja...

Slang — N¢kdy opravnéni ma, tieba u zndmého: Nevaz se, odvaz se.

Nespisovné vyrazy (obecna ¢estina) jsou problematické: Nechal
Jjsem autdk vodjet, snédl jsem dobrej vobéd.



Slogan ktery Sokuje

Seriozni vyrobek, sluzba se Soku vyhyba. OvSem tieba bulvarni
denik ma Sokovani pfimo ,,v popisu prace*. Proto je asi v poradku,
kdyz ¢teme slogan:

Kdo necte blesk, vi kulovy!

N¢ekdy je vsSak Sok v dvojsmyslnosti. Je sporne, ma-li se pouzit, byt
by byl vtipny:

vychutnel svyeho KOZLA...




REKLAMNI TISKOVINY

Vseobecna charakteristika

Reklamni tiskoviny patfi kK nejCastéji vyuzivanym reklamnim
prostfedkiim a vétSinou tvori zakladni materiadl reklamnich oddéleni,
podnikt a instituci. Je jich vel-mi mnoho druhti (v podstaté vse, co
potisknete reklamnim sdélenim, Se stava reklamni tiskovinu),
nékteré z nich jsou samoziejm¢ dulezitéj$i nez jiné. VEtSina
reklamnich tiskovin je zaméfena na informace o produktu, méné na
vytvareni Image znacky.



Reklamni letak

Letak je velmi jednoduchy reklamni prostiedek. Jeho ukolem |Je
predevsim vzbudit popozorost a vyvolat zdjem o produkt. Text I
grafika letaku by mély byt velmi jednoduché. Funkci textu je podat
Informaci co nejrychleji. U letaku se vétSinou pocitd S tim, ze do
rukou skuteCnych zajemcti se dostane jen mala ¢ast nakladu.
Distribuce letadku byva proto velmi velkorysa (rozdavani na ulicl,
vhazovani do postovnich schranek apod.).

Recipient v téchto situacich vétSinou nema ani cas, ani naladu text
letaku studovat. Jestlize ho svym sd€lenim nezaujmete na prvni
pohled, skonci letdk pravdépodobné Vv nejblizSim kosi. Pii tvorbé

textu letaku tedy dobré dodrzovat n¢kolik zasad zkuSenych textait
(K¥ize, Crha, Jak psat reklamni text)
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*Text letaku musi mit vyrazny titulek

*Na prvni pohled musi byt jasné¢, co text nabizi

*Graficky musi byt text prehledny a vyrazné Clenény

*Dulezité jsou kontaktni udaje: email, faxc, telefon, adrea.

*Vse dulezite je tieba zvyraznit grafickou upravou. Velikosti pisma,
barvou, tvarem.

L ,‘ =
Zbyteénosti: NEPREHLEDNETE, A TED POZOR, CO VAM
NABIZIME !



Jak se stanu elektrotechnikem ?
vvvvvvvvvv

JELEKTRUS”

Je priipravou ku pozn: dkladnich pojmd

Prospekt

V prodeji ve viech obchodech hratkami. “R55"

Ukolem prospektu je, podat vy&erpavajici mformace 0 produktu a vést
recipienta Kk rozhodnuti. Na rozdil od letaku, ktery plni vétSinou jen
ukoly prvnich dvou etap AIDY (upoutani pozornosti a vyvolani zajmu),
u prospektu je tomu jinak - zpravidla predpokladame, ze recipient uz o
produktu vi a nyni sam vyhledava dalsi informace.

Prospekt tedy plni funkci druhé poloviny AIDY. Jde vétSinou o
tiskovinu narocné&;si (technicky 1 finan¢n¢). OdliSny je 1 zptisob
distribuce: na rozdil od letaku se prospekt dostava do ruky skutecného
zajemce, vétSinou na vyzadani, napft. ve stanku firmy na vystavisti.



Prospekt ma tedy jiné naroky

na zpracovani textu, nez letak

Recipient hleda v prospektu odpovédi na své otazky, tykajici se
produktu; reklamni textar musi proto tyto otazky predpokladat a v textu
formulovat odpovédi. Nejde pritom pouze 0 vécnou odpovéd, ale o
odpovéd’, ktera Je soucasn¢ argumentem pro koupi. Prosty popis
produktu nestaci, musi byt zdivodnén.

Text prospektu byva strizlivy, informativni, neni vSak na Skodu,
zejména u rozsahlejSich prospektu, obcas pouzit odlehcujici prvek:
bonmot, vtipnou poznamku. DuleZita je pi1 tom spoluprace s grafikem,
ktery vyznéni vSech prvku podpofi vtipnou kresbou, zajimavym
grafickym feSenim textu apod.



Katalog

Jestlize prospekt vypovida vétSinou 0 jednom produktu a 0 ném
prinasi vycerpavajici informace, u katalogu je tomu presné naopak:
podava jen stru¢né, zakladni Informace, zato ovSem 0 celém
sortimentu produkti, které nabizi dany subjekt. Ukolem katalogu je
umoznit zakaznikovi orientaci v nabidce a usnhadnit mu vybér
produktu.

Text katalogu je zcela vécny a popisny, musi obsahovat zdakladni udaje
o produktech. I zde je vSak misto pro vtipné heslo, bonmot, zdiraznéni
vyhod apod.

SUPER ! BOMBA PRO VAS — to jsou asté zbyte¢nosti v Katalogu:
vzbuzuji neditveru.



Reklamni text ma byt piehledny. U katalogu je tato vlast-nost
naprosto nutna podminka ucinnosti.

Katalog je totiZ urCen predevsim k vyhledavani informaci. Pristup k
nim musi textar recipientovi maximaln€ usnadnit. Vyrazné mu pri
tom pomuze grafik.




Inzerat

NejcCast€jsi a nejstarsi reklamni
produkt je placena slovni
inzerce vyrobku nebo sluzby.
Pripomenme si piiblizné dobu,
kdy vznikaly noviny, protoze
J1Z v prvnich Cislech byla
zverejnéna placena inzerce,
ktera zpétné podporovala dalsi
tisk a Sifeni novin.

Z inzerce (vedle predplatného,
tzv. subskripce) se stal dobry
obchod.

ICALAITIAY

MultiMedia Activity@

rekloma, razitka, www, video
multimedidini prezentace

\ , |

—

NOVE NABIZIME

+POTISK TRICEK |
v/ PRACOVNICH ODEVU ' |

v/ SPORTOVNICH DRESU A CEPIC

Jifi Berousek & Stanislav Dlouhy, Husova 213, 335 01 Nepomuk
tel./pc fax: 371 580 011, mob.: 724 222 796 & 724 142 649

e-mail: info@multimedia-activity.cz, www.multimedia-activity.cz




Struktura textového inzeratu

Titulek (Headline) - Musi prinést konkrétni informaci a svou
ndpaditosti ,,prilakat® Ctenare. Pamatujme, ze prvni pohled na
novinovou stranku trva asi 4 vtefiny. Pokud se ¢tenar na inzeratu
pohledem ,,nezachyti“ uz ho neprecte.

Hlavni text (Body copy) Nejvétsim problémem je spravné zvolit
mnozstvi, tedy 1 ,,hloubku‘ informaci v textu. Podle zkuSenosti
psychologu je vétSina inzeratu ,,pretextovana®. V zapluave slov

Tedy: Madlo je vice ! (alespon nékdy)

Z.avér inzeratu (Claim) Jde o jakési potvrzeni, zduraznéni a
piresvédCovani, ze Ctenar nevénoval inzeratu Cas zbytecné. Kromé
kontakti by nemnél v zavéru chybét slogan, jako soucast Corporate
Identity firmy nebo vyrobku.



o jiholeské hospodarské, prii- |
} myslové a narodop. vystavy
v Téabore

Sechtl a Voseéek

1 doporuéuji se !
| p. t. vystavovateliim, korpora- J
v, Bl cim a obecenstvu, I |
Dva typy — dva pristupy Viastni pavillon na vystavisti. ey
' &)

%000000000000

 Inzerat mize mit prioritni obrazovou cast, kterou text jenom
dopliuje

* Naopak jsou textove inzeraty, kde je slovo prioritni. Od levné
radkove inzerce, kde 1ze maximalné pracovat s tloustkou
textu(normal, bold, kurziva) po graficky zpracovany txtovy
inzerat, ve kterém vSak hraje obraz (kresby, foto) jenom doplnujici
funkci.



Z pohledu psychologie vnému
ptistupujeme k inzeratu jako k plose linedrni nebo celostni

*Linearni — postupné v textu seznamime ¢tenare se vSemi
potfebnymi atributy. Od obecnéjSich informaci k detailnéjSim.

*Celostné se vétSinou vyjadiujeme v inzerci, kde ma prioritu obraz.

I kdyz ho nendpadn€ vedeme po ploSe inzerce, je na recipientovi, co
s1 prave precte, kde ,.jeho zrak spocine

Linearni text zarucuje, Ze se Ctenar dovi vSe potrebné

Celostni inzerat je zase poutave)si a Ctenar ma vice svobody
rozhodovani. (ma aspon dojem, Ze Cte svobodnéji)



TELEVIZE jako prostor pro inzerci

*Je nesmirné nakladna. Od vyroby spotili po trzni ceny jedin¢ho
tricetivterinoveho vysilani.

*Ma nejsilnéjsi odezvu u recipientii — hlavné kdyz je rytmicky tedy 1
¢asto nasazovana

*Vétsinou je soucasti celkové medialni kampané, kterou vhodné
doplnuje, resp. je ¢asto dominantou kampang.

Je multimedialni a ¢asto také interaktivni. Obraz, zvuk, hudba,
video a jesté k tomu tieba Call centrum, zelena linka, odpovédi SMS,
odmény za zavolani, darecky.



ROZPOCET

Zakladem rozhodnuti, zda se
pustit do TV reklamy je rozpocet
na reklamu. Jestlize Cisty roCni
zisk provozovatele restaurace je
dva miliony korun, nevloZi piil
milionu do jediné tficetivterinove
reklamy v celostatni privatni TV,
kde by za tuto cenu poftidil jedinou
reklamu v méng¢ atraktivnim cCase.
(nejdrazsi stoji cely milion jediny
spot vysilany jedenkrat.




ROZPOCET

Firma produkujici miliony lahvi mineralni vody naopak do TV
reklamy investovat musi. Naklady na takovou vodu piiblizné jsou:

* 5 % obsah — mineralka

* 10 % vyrobni naklady (bez obalu) Stroje, budovy, energie. Platy.
* 5 % logistika (distribuce od vyroby pres velkoobchod k prodejci)
* 5 % obal a potisk

* 65 % reklama

* 10 % Cisty zisk

Pt1 uskute¢néném prodeji deseti milionu lahvi, je Cisty zisk jeden
milion.

Muze se prodat deset milionu lahvi bez TV reklamy ?7?

Ze zkuSenosti posledniho desetileti vime, ze - NE.



Textar v televizi

Pokud to neni tatdz osoba, ktera je autorem cel¢ medialni kampané,
ma relativné malo prostoru pro seberealizaci. Musi pouzit atributy
puvodniho zadani, jenom je prizptasobuje k specifiku TV spotu.

*Multimedialita (obraz, zvuk, hudba, pohyb, mluvené slovo)

*Synteticnost ( Na malém prostoru 30 vtefin fict co nejvic — a jeste
aby to bylo zapamatovatelné.)

*Opakovatelnost (textar pocita s tim, Ze recipient bude reklamé
vystaven mnohokrat denn¢ po nékolik tydnii)

Zadna nebo minimalni variabilita ( v&tsinou jde vzdy o tentyZ spot.
Malokdy tviirci sahnou po ,,serialovosti, kde ma textar prese jen
vetsi prostor. Seridl reklam je ucinny, ovsem velmi drahy (vyroba).



Proces tvorby

*Namét — v podob¢ jednostrankoveho textu. (fika se mu take synopsa,
nebo synopsis )

* Scénar — Nejdriv tzv. literarni, kde je vSe popsano textem. (1 pfima
feC, 1 to, so se v obraze déje) Po schvaleni reZijni scénar (story board)
ve kterém jsou jiz rozkresby jednotlivych vzdy Cislovanych zabért.

* Technicka priprava scény, kostymu, rekvizit podle technickeho
scenare

» Filmovani — Zde je obCas potiebna pritomnost textare. Budto je text
nehotovy, (tzv.: nejde do huby) nebo je nutné v zavislosti na zménach
V obraze ménit 1 text.

* Strih a postsynchrony (dodatecné ozvuCovani obrazu) Take zde
obCas musi zasdhnout textai drobnymi upravami, pfedevsim v textech
M.O. (mimo obraz).

* Schvalovacka — za pritomnosti zadavatele.



Casto se stava, ze chce byt zdavatel nonstop u vyroby a zasahuje
do procesu jiz schvaleného scénare.

Neni to dobry jev a jiz ve smlouvé by mnélo byt dohodnuto, ze na to
nema opravneni.

V jistych situacich, kdyz si1 tvurci nejsou jisti, mohou 1 v procesu
vyroby obsah konzultovat se zastupcem zadavatele. OvSem pravo na
to by zadavatel nemn¢l mit.

Zadavatel nemiuze v procesu vyroby vidét predstavu realizatoru
0 definitivni podobé dila. Nemiuze mit profesionalni odhad, jaky
bude spot a jak bude ucinkovat.



Finta realizatoru reklamniho spotu

* Televizni spot stoji hodné peneéz.
* Nazoru a predstayv, jak ma vypadat je také hodneé.
* MoZnosti jak stejny scénar realizovat je také vic.

Proto zkuSeni tvurci vyrobi ve stejné dekoraci, se stejnym tymem (a
potom s natoCenym materialem ve stfizni) dvé — ti1 varianty TV
spotu. S mirnymi1 odchylkami, nebo mozna s diametralné odliSnym
koncem. Casto jde ,,jenom* o textové variace, nebo variace

V intonaci slov. VEtSinou predem védi, kterou verzi s1 zadavatel
vybere. Ale zajisti si tak spokojenost klienta, ktery dokaze sam sebe
presveédcCit, ze se mu vyrobeny spot libi. (ProtoZze ram rozhodl o
vybrane verzi).



Omyly pri vyrobe TV spoti

 PriliSné podléhani okamzité modé (predevsim u spotu pro mladé
recipienty. Nez se spot vyrobi, je uz lexika mluvy nebo posto;
K vyrobku ,,pasé®).

« Zabéhnuté KkliSe. ( ,,s obyCejnym praskerm pereme Spatné, s tim
mym skvéle®)

* Vtip za kazdou cenu. ( Opravdu ¢ernohumorni pribéh, jak prijdou
dva do asijské restaurace s pejskem Bobikem a oni jim piedlozi
pecen¢ho ,,Bobiku* je for, ale j1z nikdo s1 nevzpomene, Ze Slo o
reklamu na postal Centrum,.cz

* Snaha o uméni ( Tvurce Casto pi1 nedostatku jiné prilezitosti se
snazi v reklamé vyuzit sviy talent a tvofivy umélecky potencial. Co na
tom, Ze pak nikdo pofadné nevi ,,co tim chtél basnik fici: Je zajimave,
jak Casto takovy ,,vymluvny umélec* dokaze presvédcCit zadavatele, ze
reklama ,,musi byt uménim* a ,,musi vychovavat k esteti¢nosti*
Vysledkem je ,,placnuti do vody* reklama bez odezvy.



Rozhlasova reklama

Zvukova reklama je historicky nejstarsi formou reklamy. Jest€¢ nez
clovek vynalezl pismo, komunikoval pomoci hlasu. Uz v pravéku
nepochybné pouzival mluveného slova k piesvédcovani, které meélo
také ekonomicky ucel: sménit hrnce za motyky, kiize za sil nebo med.
Z hlediska spravné terminologie bychom dnes interpersonalni
presveédcovaci aktivity s ucelem prodat (sménit) produkt oznacili spise
za formu osobniho prodeje nez za reklamu. Interpersonalni hlasovou
komunikaci doplnilo pozdéji vyvolavani na trzistich.

V naSem stoleti se pod oznaCenim zvukova reklama mysli predevSim
reklama rozhlasova. Existuje vSak naprtiklad také vysilani na misté
prodeje v prodejnach, obchodnich domech, aredlech vystavist’ a
ve-letrhii, v ozvucenych vykladnich sktinich apod.

(Ktizek, Crha, Jak psat reklamni text)



Specifika
e Je operativni, da se pravidelné inovovat, ménit

 Protoze naklady na zvukovou reklamu jsou relativné nizké. Za jednu
frekvenci (obyCejn€ hodina a pul) Ize vyrobit tfi, Ctyf1 verze téze
reklamy. (zménény text)

* VSeobecna dostupnost — rozhlasovy prijimac je levny vyrobek,
rozhlasovy signal je dostupny v celé republice

e Cilenost. Na jedné rozhlasov¢ stanici 1ze vysilat v reklamnim bloku
rizne reklamy, zacilené podle regionil.

 Zpusob recepce. Rozhlas obyCejné neposlouchame v plném
soustiedéni. Je zvukovou kulisou pfi jin€ praci. (GCetni, architekt 1
kucharka, pf1 doméacich pracich 1 v zaméstnani, pi1 fizeni auta) Tedy 1
reklama k nam prichazi opakovan¢, byt na ni nejsme soustiedént,
periferné j1 vnimame.

Z toho vychazi specifika textarské prace v rozhlasové reklamé



Textar musi mit stale na paméti ze:

- Jeho text neni vniman soustredéné, ale periferné. Musi byt
proto jednoduchy, srozumitelny, musi mit napad, musi se pokusit o
témef nemozné - aby v prub¢hu rtiznych praci se recipient
,,presaltoval® na rozhlas, aby ho zacal poslouchat jako prvotni
cinnost. Nebo alespon, aby onen periferni vjem byl tak silny, aby
vV podvédomi zanechal ,,otisk*.

- Reklama na stejny vyrobek, firmu nebo sluzbu se objevuje
opakované (protoze inzerce v rozhlase je mnohem levnéjsi nez

v TV), musi si textat davat pozor, aby recipienta stalym opakovanim
,,nheotravil®“. Proto je spravné vyrobit nékolik verzi reklamy a
,,Jafinovangé* je stiidat. Napriklad ttikrat vysilat totéz, poctvrté
posluchac oCekava zase stejnou reklamu, ta je vSak jiny, prekvapi.



Zanry rozhlasové reklamy

Monolog
Je Cten jednim hercem (,,spikrem*), ktery sam (pripadné ve spolupraci
se zvuky, s hudbou) se snazi dostat do povédomi recipientd.

Rozdéleny monolog
Jde o totéz, tou vsak stfidaveé dva herci, s odliSnym hlasovym
zabarvenim. (NejCastéji muz a zZena).

Dialog

Sttidaji se zde dva 1 vice hlasu, ovSem reaguji jeden na druh¢ho.
(otazka — odpoved’, tvrzeni — doplnéni tvrzeni) Dialog vzbuzuje
pozornost, protoZe je v nasem podvédomi za¢lenén jako zaklad
mezilidske komunikace. Jsme zvédavi o ¢em se ti dva bavi, co jeden
druhému sdéluji. Jsme urcité zvédavejsi nez v situaci, kdyz jeden hlas
(monolog) néco sdéluje nam, anonymnim posluchacium.



Zanry rozhlasové reklamy
Scénka

Jde o dialogizovany text, o malé
dramatické dilo. Na rozdil od bézn¢ho
dialogu ma scénka pribéh. Vytvari se
zde prirozené napéti vystavbou déje.
Byt na malém prostoru, 1 zde plati
Aristotelova poucka o stavbé dila.

(Aristoteles, Poetica)


http://www.musicaememoria.com/radio_telefunken_anni50.JPG

1 Expozice Dramaticka stavba, jak ji popsal
5> Kolize Aristoteles 3,84 - :‘522 pl'.l.l.l.,

ve svem dile Poetica.
3 Krize '

4 Peripetie
5 Katastrofa

6 Anagnoris (poznani, pouceni)




Scénka

Pokud je dodrzena stavba dila (mini1 dila), vznikd v podvédomi
posluchace napéti: Jak to dopadne? Zjistime to pravdépodobné az
v bod¢ 6 — anagnoris.

Je zajimave, Ze toto napéti oslabuje velmi pomalu. I kdyz jiz scénku
zname, pokud se nam libila, chceme ji slySet opakovang.

Také v Antice u Bakchanalii riizni autor1 hrali v amfiteatrech stejny
dramaticky text (vetsinou pribéh z Homeérova eposu llias, nebo
Odysea) a stejné je to zajimalo, 1 kdyz prib¢h znali a védeli jak
kon¢i.

Bude-li scénka kvalitni, je to idealni reklamni angelmat. Bude-li ve
scence ktera je j1Z znama najednou dramatickd zména, vnikne
reklama, ktera se urcité neda ,,sluchové prehlédnout.

(Slovo ,,prehlédnout “ je zde na misté. Recipient totiz zapoji svou
predstavivost a kazdy po svem zvukovy pribéh vidi. Je to aktivita,
kterd ze zvukove reklamy dela reklamu interaktivni)
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Reklamni pisnicka

jo - ke pén, na Jud wetouspil ja - ko pén. —

Jedna z nejucinnéjsi aktivit v rozhlasové reklamé. Kvalitni
pisnicka neni nejlevné;si (text, hudba, orchestr, nahravky, mix)

Bohuzel ze jesté v souCasnosti malo profesionalizmu v tomto
oboru — vétsina reklamnich pisni¢ek ma Spatny text, Spatnou
hudbu. Casto se vyuziva znamy napévek, ktery se zkomoli aZ do
karikatury. Nehled¢ o tom, Ze se tak porusuje autorsky zakon,
malokdy se setkava s prizni posluchaci.



Ucinnost rozhlasové reklamy

Muze byt mimoradni, pokud ctime rozhlasova specifika a psychologii
vnimani zvuku.

Marn¢ totiz budeme vkladat do takové reklamy sloZita telefonni Cisla. Kdo
s1 pii perifernim vnimani zvuku vezme tuzku a papir a Cislo s1 zapiSe?
Opravdu malokdo. Zvukova reklama na to musi jit jinak:

 Dostat znacku, vyrobek, sluzbu do podvédomi

« Uvadét jenom zapamatovatelna data. Napriklad Cislo ,,zelené linky* ktere
se V reklamé zopakuje (800 22 33 44) Nebo webovou adresu:
www.tadytoje.cz

* [dealni je upozornit, kde se se znaCkou setkate: ,,Boty BETA najdete
Vv kazde kvalitni prodejné obuvy*.

* Nejlepsi je vyuzit rozhlasovou reklamu jako jednu z aktivit v ramci
komplexni reklamni kampané€. Zde vime, ze na bilboardech, v letacich

Vv tiStén¢ inzerci jsou kontaktni adresy, telefony, upozornéni na web.

V rozhlasovem spotu se proto soustfedime na propagaci znacky, vyrobku,
j1Z bez adresnich atributu.


http://www.tadytoje.cz/

Venkovni reklama a netradic¢ni prostory reklamy

Patfi sem:

* Billboardy a big bilboard

 Plakatovaci plochy na méstskych zdich

* City Light

 Plochy na budovach (prihledné¢ plochy a kryci plochy leSeni)
 Pouli¢ni panely, sloupy lavicky

e Svételna reklama

 Chodici reklama

. Yzc)luéné reklama (balony, vzducholodé, letadla vlekouci reklamni

pasy

i}ﬁe}damni ramecky na toaletach, ve verejnych budovach, Skolach, u
ckare

* Reklama na sloupech lanovek a viekt

» Reklama ve vetrejné doprave. Nalepené letaky, reklama do ramecku
| video reklama.
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Vyhodou venkovni reklamy je stabilita.

Reklamni text (1 obraz) je delSi dobu na jednom misté, recipient ma
dostatek Casu ke zhlédnuti, nékdy pfimo umistnénim nutime
recipienta soustredit se na chvili na reklamu. (Toalety — zde pred
reklamou n¢kdo neuteCe — tam se ma divat?)

Textar reklamy ma u venkovni reklamy nevétsi prostor na stru¢ne,
trefn¢ a vtipne vyjadieni. Je zde misto pro slogan, bonmot, vtip 1
,,moudro“.

Casto je venkovni reklama nedilnou sou¢asti komplexni reklamni
kampang. V tom pfipad¢é ma textar jenom takovy prostor, jaky mu
dava Corporate Identity vyrobku, znacky nebo sluzby. Pokud se
piimo nepodili na reklamni kampani jako celku, ma zde prakticky
prostor na seberealizaci nulovy. Nelze totiz ne bilboardech
prezentovat néco jiného, co nezapada do CI celé kampané.



Reklamni texty primo na vyrobku

Nikdy nesmi byt osamocen, text na vyrobku musi byt soucasti

Corporate Identity vyrobku nebo sluzby bez ohledu na to, jak velka
je samotna kampan.

Nemiuize byt jiny text na venkovni reklamé nebo v textove
(obrazové) inzerci v tisku a na letdcich a docelaq odliSny text
(grafika) na vyrobku.

TakzZe zde prakticky Zadny prostor na jin€ invencni ptistupy k textu
nejsou.

NEDUH: Na vyrobku, hlavné kdyZ je maly a tedy 1 obal je maly, se
casto setkavame s tiskem velikosti 7 a mén¢€ bodu. (nejcCastéji na
vyrobcich zdravotnictvi (I€ky, doplnky vyzivy). Je to hruba chyba.
Vzbuzuje negativni emoce u spotiebitele.
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Reklama a Publec Relation jsou pro textare
remeslem. Ke zvladnuti kazdého remesla je nutné
ovladat ,,fortel“ a mit imaginaci. Bez téchto dvou

dovednosti je i prace Copy Writera jenom drinou
bez nadéji na uspéch.
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