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ABSTRAKT

Hlavnim tkolem propagace je Sifit vérohodné informace, které prilakaji zakazniky. Uspét
v této Cinnosti znamend byt dobry psycholog, stratég, obchodnik, grafik a textat. Cilem
mé prace je zamyslet se nad funk&nosti soucasné tisténé propagace v Ceské republice.
Zaclenéni psaného slova do propagacniho sdé€leni a zhodnotit tUroven jednotlivych
propagaci. V praktické c¢asti je konkrétni ukazka tvorby propagacniho materidlu v

navaznosti na spolupraci s klientem.

Klicova slova:
Propagacni sd€leni, marketing, reklama,
marketingova komunikace, propagacni tiskoviny,

marketingovy mix, textat, grafik, AIDA

Abstrakt ve svétovém jazyce

ABSTRACT

Main task of propagation is to broadcast believable information what attract customers. To
be successful in this activity you would be for example good a psychologist, a strategist, a
trader, a graphic designer or a continuity writer. The aim of my work is think about
functionality contemporary pressed propagation in the Czech republic. Written word to
integrate into promotional notes.

Practical part is a concrete example of production promotional material in succession on

cooperation with client.

Keywords:
Promotional notes, marketing, advertisement, marketing communication, promotional

prints, marketing mix, continuity writer, graphic designer



Clovek se pry stal ¢lovékem, kdyZ za¢al mluvit. Ale jakmile za¢al mluvit, udélal druhého
dne vtip a nasel s izasem, ze se slovy si mozno hrat.

Karel Capek
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UvVOoD

LASKA K REKLAME

Ptemek Podlaha radi
S TOTALGINEM udrzujte mladi
CLAVIN pro rychlou erekci

Reklama radi snad 1 kojenci

FUN SPORT - velika likvidace
EURO SPORT - cenova revoluce
Neni to zadna legrace

IKEA prodava Spatné madrace

V PENNY levnéjsi zvykacky
Investuj radéji do pracky
Stale v8ak nejsem majitel ,,OUKEJE*
Investuj radé€ji do spreje
Je tu jen NIVEA pro muze

Tieba mi také pomuze

Kolo stésti konci
Tak to mé opravdu nici
Tim to vSak zdaleka nekon¢i

REKLAMA stale se toc¢i

(Autofi: My vSichni ktefi pracujeme s reklamou)
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Kdyz se ohlédneme o nékolik let zpét, nezbyva, nez zasnout. Je aZz neuvétitelné, co
vSechno se zmeénilo. Ve svétové ekonomice stile vice roste moc Dalného vychodu,
politické reformy ve vychodni Evropé pomohly ke sjednoceni, ale pfedevSim rozsifeni
trhu. To vSe znamend jedno jediné, Ze starym obchodnim mapam uz nelze davétovat.
Firmy, které chtéji uspét, museji bojovat s konkurenci nejen o modernéjsi technologie,
rychlost vyvoje, ale pfedevSim o pfizen zédkaznika.Vybudovat si povést a nedopustit jeji

ztratul'l,

NaSe spole¢nost prodé€lala v poslednich letech obrovské zmény. Vzhledem k déni v
politické situaci se postupné za¢al ménit vyvoj ve viech odvétvich. Casto se ve spojeni
s rozvojem propagace hovoii az o devadesatych porevolucnich letech. Je pravdou, Ze za
dob vlady komunistické strany se o propagaci neuvazovalo témét viibec, pokud vSak nékde
ptsobilo propagacni oddéleni, jednalo se spiSe o ,,tepla mistecka™ ve velkych podnicich.
Vyroba na sklad a potfeba uspokojovani potieb zdkaznika byla témata, ktera nikoho
netrapila. I pfes tyto skute¢nosti bych si dovolila posunout zacatky vyvoje propagace a
marketingu v nasi zemi do let osmdesatych. V té dobé zacal pan Gorbacov s perestrojkou.
Pravé ona se stala zdkladem pro vyvoj marketinku a propagace v nasi zemi. To ale
rozhodné neznamend, ze by pted dobou perestrojky v nasi zemi nebyla zadna propagace
vyrobkii. Plsobeni reklamy je spojeno jiz s prvni sménou vyrobki. V pocatku druhého
milénia za¢ind naturdlni sména. Pfechod od domaci vyroby k femesIné s sebou postupné
piinasel i potfebu upozornovat na své vyrobky. S postupnym rozvojem hromadné vyroby a

novych vyrobnich technologii byl nevyhnutelny i rozvoj propagace vyrobk.

" PHILIP KOTLER, Marketing, management, Victoria publishing, a.s., Kapitola Pfedmluva XXII1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 PROPAGACE

1.1 Cil, hypotézy a metodologicky postup
1.1.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zamyslet se nad funk¢nosti soucasné tisténé propagace v Ceské
republice zaclenénim psaného slova do propagacniho sdéleni a zhodnotit uroven
jednotlivych propagacnich sdéleni. Soucasti je rovnéz posouzeni zaclenéni propagace do

marketingového mixu a posoudit jazykovou stranku psaného textu.

1.1.2 Hypotézy

1. Soucasny stav psaného slova v propagacnim sdéleni bude doloZen analyzou
jednotlivych propagaci. Jaka je vsoucasné dobé turoven téchto propagacnich

sdéleni? Souvisi uroven propagace s uspésnosti podniku?

2. Porovnani metodické ¢asti s praktickou ¢asti bakalarské prace by mélo prispét
k objasnéni téchto otazek: ,Je jazykova stranka propagacnich sdéleni na dobré

urovni nebo spise zaostava? Dari se zaclenéni texti do grafickych navrha?“

3. Propagaci maji vytvaret odbornici. Do jaké miry ovliviiuji jejich praci

obchodnici a vyrobci? Odrazi se tento stav na irovni psaného slova v propagaci?

1.1.3 Metodologicky postup
Teoreticka Cast prace objasiiuje zdkladni pojmy, které jsou spojeny s propagaci. Rozdéluje
propagaci podle jeji funkcénosti a umisténi. Pfiblizuje pro¢ a jakym zptisobem by méla

psychologie ovliviiovat propagaci a jak propagace piisobi na Ceskou vefejnost.
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1.2 Propagace

Propagace je jednim ze zakladnich prostfedki marketingového mixu. Spole¢né

s propagaci do bali¢ku marketingového mixu neoddgliteln& patii produkt, cena a misto*.

vvvvvv

produkty. Motivuji své obchodni zastupce, vyvijeji propagac¢ni a informacni programy,
organizuji podporu prodeje, vytvareji potiebné public relations a realizuji on-line
marketing. Zkratka se snazi pomoci propagace $ifit vérohodné informace, které ptilakaji

zékazniky. Uspét v této ¢innosti znamend predevsim byt dobry psycholog.

1.2.1 Proc¢ a jak psychologie v propagaci

Maloobchodni prodejci vyuzivaji Sirokou Skalu propagacnich nastrojii, aby povzbudili
cestovani, nakupy i vyuziti Siroké Skaly sluzeb. Vylepuji plakaty, potfadaji mimoradné
prodejni akce, nabizeji vSemozné slevy a slevové kupony, realizuji programy castéjSich
nakupt s nabidkou vzorku jidel. VSichni maloobchodni prodejci musi pouzivat propagacni
celé stranky novin a ¢asopist. Snazi se peclivé proskolit své zaméstnance v jejich chovani
k zdkazniklim a v feSeni prani i1 stiznosti. Jinak se na zdkaznika snazi plsobit prodejci
siroké Skaly sortimentd a jinak prodejci specializovaného druhu zbozi, jinak obchody
sdruzujici se v maloobchodnich fetézcich. Na kazdého znas plsobi véci kolem nés
rozdilng. Zalezi na nasi nalad¢, postaveni v zivoté i zaméstnani, ale také na momentalnich

potiebach. Jak se nejlépe do vSech téchto aspekt strefit?
Odpovéd’ dava sama psychologie.

Definice o psychologii fikaji:

Psychologie - je véda o prozivani a chovani, neboli véda o psychice, ktera se vykazuje

jako prozivani a chovani ve forme procesu a psychofyzickych dispozic k t€émto procesim.

* PHILIP KOTLER, PHILIP KOTLER, Marketing, management, rozsifené vydani., Grada Publishing
Kapitola 3, Vitézné trhy, str. 102
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Obecné se tedy psychologie zabyva chovanim, prozivanim a jednanim lidi. Chce je

pochopit, predvidat a formulovat!®],

Definice psychologie ndm jasné¢ odpovida na otdzku: ,,Pro¢ psychologie v propagaci?*
Pokud chceme uspét, musime nejprve pochopit naseho zakaznika, vnimat jeho potieby

a ty se snazit uspokojit.

1.2.2 Komunikace v propagaci

V soucasné dob¢ je slovo komunikace ¢asto uzivanym vyrazem. V piimé fe¢i nehovoiime,
ale komunikujeme, média pro zménu komunikuji s ndmi. Nejezdime po silnicich, nybrz po
komunikacich. Hustota uzivani slova komunikace je vysokd. VSichni si jasné
uvédomujeme, jak je dilezité komunikovat. U komunikace v propagaci je dulezité, aby si
marketér udé€lal jasny a spravny usudek o tom, komu a co chce sdélit a jakou reakci chce
u néj vyvolat. V teoretické roviné mluvime o prijemci a odesilateli sdéleni. Neméné
dalezité je zvazit formu sdéleni a média.

Dali dalezitou funkci u komunikace v propagaci je kédovani a dekédovani sdéleni”.
Kodovaci mechanismus odesilatele musi byt kompatibilni s mechanismem piijemce.
ZjednoduSené¢ feceno, pro reklamniho pracovnika je daleko snaz$i komunikovat s lidmi,
ktefi jsou na podobné urovni vzdélani a pracuji v podobnych pracovnich podminkach.
Podstatné slozit¢jsi je uc¢inna komunikace naptiklad s délniky z tovarny (pro reklamniho
pracovnika neznamé prostiedi). Pro spravny vysledek své prace musi byt pochopen

ptijemce sd¢€leni a alespoii na chvili byt jednim z nich.

Sdéleni musi byt vzdy srozumitelné a spravné nastavené pro cilovou skupinu, které je

uréeno. Nemélo by dochéazet k jednosmérné komunikaci ani monologu. M¢feni kvality

3 Dostupné na http://psychologie.minimax.cz/co-je-psychologie

* PHILIP KOTLER, PHILIP KOTLER, Marketing, management, rozsirené vyddni., Grada Publishing

Kapitola 18, Rizeni integrované marketingové komunikace , str. 542
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komunikace v propagaci je mozné diky zpétné vazbé™. Je dost slozité rozlisit, jestli jde o
ucinnost propagace nebo o takzvany Sum (ndhodné signaly, soubézné probihajici
komunikace, jejiz signaly koresponduji se signaly nasi komunikace) ). Pomémng dobte
zm¢éftitelna je zpétna reakce u direkt - marketingovych akci. Pomoci zodpovédnych listkli

se da posoudit u¢innost sdéleni.

1.2.3  Ceska vefejnost a propagace

Pro casopis Strategie napsal pan docent DuSan Pavli c¢lanek, ktery nazval
,Nakupujeme hodné a impulsivng!”!?“ Nekolik studentd zna$i university vyrazilo do
nakupnich center analyzovat ve spolupraci s nakupujicimi Zenami obsah jejich ndkupnich

kosikt a zkoumali, jaké rozhodnuti spotiebitelky vedlo ke koupi konkrétniho druhu zbozi.
Typologie ndkupu byla rozdélena na:

Specificky planovany : Jde o ndkup, ktery je pfedem napldnovan, a to vcetné kust a

znacky.
Obecné planovany: Je pfedem planovan obecny typ produktu.
Nahradni — substitu¢ni: Je koupeno néco jiného, nez bylo planovano.

Impulsivni neplanovany: Nakupy vedené okamzitym rozhodnutim.

> PHILIP KOTLER, PHILIP KOTLER, Marketing, management, rozsifené vydani., Grada Publishing

Kapitola 18, Rizeni integrované marketingové komunikace , str. 542

¢ PHILIP KOTLER, PHILIP KOTLER, Marketing, management, rozsifené vydani., Grada Publishing

Kapitola 18, Rizeni integrované marketingové komunikace , str. 542

7 Strategie, Nakupujeme hodné a impulsivné&? doc. PhDr. Dusan Pavlii, CSc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Na zavér pan docent Pavla uvedl shrnuti: ,,Zjisténd data nas opraviiuji ke konstatovani, ze
1 v CR funguji klasické mechanismy marketingové komunikace na misté prodeje a Ze

pomérné razantn¢ ovlivituji ndkupni rozhodovani spotiebitelek.*

Ceské domécnosti jsou velmi ovliviiovany letdky, které propaguji slevy v obchodnich
domech. V Casopise Marketing a Media bylo uvedeno doslova, Ze jsme moderni
zakaznici, ktefi maximalné vyuzivaji tiSt€énych propagaci k rozhodovani o nakupu.
Posun nasi spolecnosti je od supermarketti k hypermarketim. Davame ptednost nakupu

pod jednou stiechou pfed ndkupem ve specializovanych prodejnach.

Propagace pomoci internetu je u nas preferovana predevsim mladezi. Tento druh reklamy
je stale vice provozovan a je vSeobecné zndmo, Ze ma jest¢ pred sebou dlouhou a
zajimavou cestu vyvoje. Televizni reklama je velmi drahou inzerci. Ale je masova a

poskytuje (stejné jako internet) moznost sluchového 1 vizudlniho vjemu.

1.3 Tisténé propagacni prostiredky

Letak je jednou ze zakladnich propagacnich tiskovin. Vzbuzuje prvotni pozornost.
Ptipomina znacku a upozoriiuje na novinku na trhu. VétSinou si piijemce musi Sirsi
informace zjistit sdm zjinych zdroji. Letdk byva zpravidla podpoten dal$imi médii.
Distribucni cesty letakii jsou postovni schranky, prodejny, rozdavani na ulicich a tiskoviny,

do nich jsou letaky vloZeny. Vyroba letaku je pomérné nenarocnal®),

Prospekt podava vycCerpavajici informace o produktu. Ma vést recipienta k rozhodnuti. Je
zde velmi dulezita prehlednost a ¢lenéni textu. Otdzkami a odpovéd'mi musi presvédcit o

nabizeném produktu. Pouta¢em prospektu je prvni strana. Vyroba byva z kvalitniho papiru

¥ IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.0. , kapitola VI, text

vvvvvv
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n&kdy i s vazbou!®.. Prospekty byvaji prodavany nebo vydavany na pozadani. (Napiiklad

na veletrzich.)

Katalog miZe byt v tist€éné podobé nebo na CD. Na rozdil od prospektu nepodava
informace o jednom produktu, ale struéné informuje o celém sortimentu. Ukolem katalogu
je umoznit orientaci v nabidce a usnadnit vybér. Text byva stru¢ny a heslovity. Omezuje se

na vlastnosti o produktu a jeho cenu. Distribuce se podfizuje predmétu nabidky!'®".

Propagacni broZura obsahuje bohatsi sdéleni o firmé. Informuje o historii firmy, zdméru
celé spolecnosti, slovo teditele (majitele), piehled sortimentu, vyrobni programy, veskeré
reference a ocenéni, napiiklad ucasti na vystavach, soutézich, mezinarodnich i domacich
veletrzich, sdruzovani v nejriznéjSich asociacich. Propagacni brozury jsou urceny pro
prezentaci obchodnich partnert i pro zaméstnance. Vyroba by méla byt velmi kvalitni,

protoze se jednd o tiskovou prezentaci celé spolecnosti.

Utelové propagaéni tiskoviny maji kromé propagace i jiny, ¢asto prakticky vyznam.
Radime mezi né napiiklad obaly vyrobki, nalepky, kalendafe, zalozky, vstupenky $kolni

pomtucky (obr.)........

’ IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.0. , kapitola VI, text

vvvvvv

" IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.o. , kapitola VI, text

nejdulezitéjsich reklamnich prostiedki, str.59
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Vyvéska je prevazné¢ pouzivana v interiérech. VétSinou slouzi jako mimoekonomicka
propagace. SlouZi spiSe jako propagace k bezpecnosti prace, vnitropodnikova PR,

zdravotnicka propagace. Svou formou pfipomind maly plakat

1.4 Tiskové propagacni prostiedky

Inzerat je jednou z nejstarSich propagacnich metod. Pomoci inzeratu se da docilit velkého
uspéchu, ale musi byt spravny vybér média. Nacasovani inzerce, velikost a pocet inzerata.

Velkou roli zde samoziejmé hraje grafika.

Propagacni ¢lanek svou formou pfipomind redakéni ¢lanek, ale jednd se o placené
inzertni sdéleni. Obsahem je mnoZstvi informaci o produktu, reference znamych osobnosti
aj. Reklamni apel je zde potlacen ve prospéch informovanosti spotiebitele. Povinnosti

redakce je vzdy tento Clanek viditeln¢€ oznacit za inzerci.

Tiskova zprava musi pfedev§im zaujmout novinafe. Potom je Sance, ze se informace
dostanou az ke ¢tenafi. Zpravu zpracovavame pro novinare. Vzhledem k jejich nedostatku
¢asu novinait a ¢astecné i jejich nezajmu by méla byt zajimava a dobte zpracovana, aby s
ni doty¢ny mél uZ co nejméné prace, piipadné praci Zadnou. Titulek musi zaujmout. Véty

kratké a vystizné bez gramatickych a stylistickych chyb.

1.5 Venkovni propagace (Outdoor)

V Ceské republice je v soucasné dobé& piiblizné devatenact tisic billboardovych ploch.
Jejich pfiblizna rozloha je 245 tisic metrt ¢tvere¢nich. City light je okolo 7000 tisic. Pocet
ostatnich druhti venkovnich nosi¢t je neodhadnutelny. Déli se do dvou zakladnich skupin:

na stabilni a na mobilni nosice.

1.Stabilni nosi¢e venkovni reklamy: miniboardy do 12 m’
billboardy 12 — 20 m*
bigboardy 20 m* a vice

megaboardy cca 200 m’
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city light  do 2 m?
lamppostery dol m?

Dale pak méstské mobiliafe, stozary a osvétleni, mosty, stojany MHD, svételné reklamy.

2. Mobilni nosic¢e venkovni reklamy: MHD, méstska, ptiméstska i dalkova
nakladni, firemni, Zelezni¢ni doprava
nafukovaci a vznasejici se predméty (balony)

lodni doprava, specialni doprava.

Jako u vSech forem propagace i u venkovni je nejdileZitéjsi jeji ucinnost. Vzhledem
k jejimu moznému zasahu Siroké masy lidi je tfeba spravna viditelnost, zapamatovatelnost
a identifikovatelnost znacky. Bohuzel je dost tézka méfitelnost u€innosti. Provadi se
namatkové metodou G-Wert. (pocet lidi, ktefi si po hodiné vzpomenou na obsah plakatu

nebo billboardu, ktery videli).

1.6 Direkt mail

Direkt marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunika¢nich néstrojii k efektivni a méfitelné reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli
miste. Jinymi slovy: ,,Zékaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim

kamkoliv. Na misto trvalého i pfechodného bydlisté, stejné€ jako na pracoviste.

1.6.1 Postaveni direkt marketingu v systému propagace
Velmi zjednodusené se da direkt marketing do systému propagace zaradit takto:
Systém propagace: - public relations

- podpora prodeje

- reklama

- direct marketing
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1.6.2 Direkt mail

Direkt mail rozdélujeme na adresny a neadresny. Pochopitelné v prvnim piipade lze
vytvaret a zasilat sdéleni daleko pfesnéji — konkrétnimu adresatovi piimo na jméno.
K neadresnym formam direkt mailu fadime naptiklad letdky a tiskoviny doruc¢ované

zdarma do poStovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech.

1.6.3 Prednosti direkt mailu

Mezi vyhody direct mailu nesporné patii zacileni na jasn€¢ vymezeny a smysluplny
segment. V pfipad¢ kvalitnich aktudlnich databazi mizeme zvolit, komu ma byt nase
nabidka urCena. Efektivnost zacilené oboustranné komunikace umoziiuje vytvofit
osobn¢jsi vztah se zakaznikem. To, zda je nase strategie puisobeni na zadkaznika spravna, je
v direkt mailu do znacné miry kontrolovatelné. Reakce zédkaznikli na nase nabidky jsou
zméfitelné. Tento druh marketingové komunikace napomaha k operativnosti realizované

komunikace, zaroven také k ndzornosti pfedvedeni vyrobku.

1.6.4 Slabiny direkt mailu

Kvalitni pfesna a aktudlni databdze je v praxi nasi direct mailové ..... Castym kamenem
urazu. Neni ni¢im neobvyklym dostat v posté tentyz dopis (nabidku) od stejné instituce
nékolikrat — jednou pouze na firmu, podruh¢ jesté sice stale anonymniho, ale jiz funkénim
postavenim oznaceného vedouciho urcitého utvaru, pak jmenovité na kazdého z jednateli.
Jesté smutnéjsi ptipad je z praxe. Stava se také naptiklad, Ze muz ovdovi a ve svém smutku
opakované zada zasilkovou firmu, aby zesnulé nezasilali dopisy s jejim oslovenim a se
sliby do budoucna.. Tyto ptiklady jist€¢ nevrhaji nejlepsi svétlo na odesilatele, coz vSak ve
skutecnosti nemusi byt nabizejici organizace, ale zprostiedkujici direct marketingova

agentura s nepiesnou, neaktualni databazi.

Velkou chybou ztistava, Ze 1 pies obrovsky pokrok analytickych a pocitacovych moznosti
vétSina direct mailovych akci nedokdze pln€ vyuzit svlij potencidl. Spolecnosti, které
nemaji uspéch, se vtomto bod¢ zastavi a od dalSich pokusti ustoupi. Finan¢nici dosud

nejsou schopni spravné ohodnotit dvé znejmocnéjSich zbrani direct marketingu:
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aktualizovanou databazi a hodnotu znamé znacky. Diky témto nedostatkiim direct

mailové tisténé materialy bohuZel Easto kon&i mezi odpadky!"!).

1.7 Tvorba propagacniho textu

Tvorba reklamniho textu vychdzi z podstaty tkolu reklamy, kterym je presvédcit cilovou
skupinu a primét ji k ndkupu. Ten, kdo chce psat reklamni text, musi nutné mit
schopnost formulovat mysSlenky a vyjadfit je pisemné. Dobry vztah k jazyku, Siroké
vSeobecné znalosti, schopnost vcitit se do role piijemce, schopnost pracovat v tymu lidi,
zkuSenosti a piehled v oboru reklamy jsou zakladnimi subjektivnimi podminkami pro

vznik dobrého reklamniho textu''?

1.7.1 Obsah propagacniho textu

Reklamni text si vzdy musi zachovat respektovani podkladi a cilové skupiny. Musi volit
takové jazykové prostfedky, kterym rozumi dana cilova skupina. Jestlize ndm recipient

nebude rozumét, je zbyte¢né ho presvédcovat o naSem sdé€leni.

Argument je nejdualezitéjsi informace o produktu. Rozhoduje o tom, zda bude produkt
koupen. Nejde jen o samotnou informaci o produktu, ale o jeji formalni zpracovani.
V relativné kratkém informacnim sdéleni musi textai zohlednit vSechna dilezita kritéria,
naptiklad charakter produktu, cil reklamy, vlastnosti cilovych skupin. Jeden produkt Ize
propagovat riznymi argumenty s piithlédnutim na rGznorodost cilovych skupin. Obecné

vSak plati, Ze ¢im je argument konkrétné&jsi, tim spise oslovi danou cilovou skupinu.

Poutavost, napaditost a originalita — bez téchto tfi aspekti prosté¢ reklama nefunguje.
Informacni ptetizeni v soucasné dobé predstavuje 98% -99%, proto musi kazdy reklamni
tah byt poutavy, napadity a originalni. I v reklamé funguji autorska prava. Je tieba odlisit

se. Splynuti v davu znamend zacatek konce.

1 V¥ Direkt mailu ¢erpano z firemnich materialu firmy Filip Trend

2. SVETLA CMEJRKOVA, Reklama v éestiné, Leda, s r.0. kapitola 1, Zivot s reklamou, str.11
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Jazykova Cistota, literarni uroven — piSme srozumitelnym a spisovnym jazykem.
Samoziejmé, Ze reklamni slogany musi byt spiSe v hovorovém jazyce, ktery je blizky
lidem. Rozhodné to ale neznamend, ze muzeme klesat k nespisovnym vyraziim nebo
dokonce k pravopisnym chybam. Nikdy nedovolme, aby reklama slouzila jako ndstroj
hlouposti. Tim bychom posunuli jeji uroven presné tam, kam nechceme. Uvédomme si, ze

reklama miiZe nezanedbatelnym zpisobem pfispét ke kultivaci kulturniho povédomi.

Pravdivost, sluSnost, ¢estnost se stejn¢ jako kdekoliv jinde v zivoté nesmi porusit. Lhat se
nejen nema, ale dokonce nesmi. Reklamni text mize prehanét, to je pravo reklamy. Ale
vzdy tak, aby bylo jasné, do jaké miry ptehdni. VSe ostatni je podvod. Slusnost znamena
respektovani norem, které jsou v dané spolecnosti, komunité nebo 1 cilové skupiné
nastavené. Opatrnosti je tieba predevSim v oblastech sexu, ndbozenstvi, vztahu

k minoritam, smrti....

vvvvvv

sd¢leni. Mit jasno na koho, pro¢ a jak chceme pusobit. Neni tfeba slozit€¢ popisovat
nabizené, je tieba pfiblizit se k ,,PRAVE VAM SE HODI*. Je dobré uzivat piikladi. Lidé
radi ctou a poslouchaji o jinych lidech a o tom, co se jim ptihodilo, jak se zachovali, jaky
to neslo nasledek. Nebojte se se svym ¢tenafem komunikovat. Oslovujte ho, davejte mu

otazky, vyvracejte jeho namitky!'.

Co by se pri psani reklamniho textu nemélo?
Nekritické prenaseni postupi z jinych jazykovych oblasti neboli napodobovéani cizich
vzoru. SpiSe neZ v psanych propagacich je Casto slychdme. Naptiklad v televizni reklamé,

kde na ryze Ceskych kanalech slySime doslovné ptreklady americké anglictiny.

' IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.o0. , kapitola 1V,
Jak vznika dobry reklamni text, str.23-28
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Nabubielost a piehnané superlativy - vie je super, skvélé, spice, jednicka, bomba. Cesky
narod je ale k takovymto pfehnanostem siln€¢ podeziivavy. Nejsme piili§ naklonéni tomu,

co nam je pfili§ vnucovano. Jinymi slovy feceno, nékdy méné znamena vice.

Zbytecné imperativy - samoziejmé, ze reklama musi k néCemu nabadat. Neni ale dobré
cokoliv ptehanét. Opét jsme u Ceské povahy, kde neni dobré pfili§ pfehnané ,tlacit na
pilu®“. Nehled¢ na to, Ze piehnanost v tomto ohledu je vlastné nevychovanost. Pti jizdé
autem se napiiklad na billboardech nékolikrat doctete: ,,To musite mit! Bez toho se
neobejdete!* Je mozné, Ze néktery z fidict skutecné ma praveé potiebu nabizeného, vétSina
z nich si ale fekne: ,,Just ne!* Popiipad¢ se ho dotkne tvrzeni o tom, co potiebuje. To preci

vi nejlépe on sam!' .

1.8 Kombinace obrazu a textu

V pfipad€¢ pouziti obrazu i1 textu je velmi dilezité jejich propojeni. Lidsky mozek si
v teoretické roviné muzeme rozdélit do dvou polovin. Kazda z nich vnimé néco jiného.
Levé strana verbalni zalezitosti a prava strana vizudlni zaleZitosti. Dohromady se musi
doplnovat, logicky souviset a davat smysl.. Obraz se vnima rychleji nez text. Idealni pro

vzbuzeni zajmu je pozitivni obrazek a titul!"),

Pouzivani obrazki ma své preference:
- produkty
- lid¢é a predméty
- Clovek pred lidmi
- portrét pred clovékem

- oko

" IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.o. , kapitola 1V,
Jak vznika dobry reklamni text , str.29-30

13 PATRICK DE PELSMACKER, MAGGIE GEUENS, JOERI VAN DEN BERGH, Marketingova
komunikace, Grada Publishing, spol. s r.0.kapitola 6, Obraz, str.197-198
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- dité pfed dospélym

- zvifata pred kvétinami

- kvétiny pfed pfirodou

- Vveétsi obrazek pred malym
- vice obrazki pred jednim

- osoby pted pfedméty

Pusobeni barev
je dalsim velmi dilezitym aspektem. Kazd4 barva vyvolava v ptijemci jiné pocity. Také
zalezi na tom, z jaké zemé piijemce pochdzi. Ani smutecni barva neni v kazdé zemi Cerna.

Podle odbornikii na nas barvy piisobi takto:

Modra — uklidiujici, udrzujici odstup, chladna, technicka, harmonicka

Zelena — uklidiujici, zpeviiujici, vyrovnavajici

Zluta - slunnd, vzdusna, svétla, optimisticka, pratelska

Cervena - dynamicka, aktivni, temperamentni, napadita

Bila - ¢ista nevinnd, elegantni, dokonala

Oranzova - tepld, spolecenska, druzna

Ruzova - n€zna, hebka, romanticka

Hnéda - prosta,pfirozend, odporujici

Cerna - pti velkoplo$ném vyuziti smutnd, blokujici, pti pouziti v dirazech
uslechtila

Pfi tvorbé propagacniho sdéleni musime vzdy zvazit jak, kdy, pro¢ a na koho chceme
pusobit. Potom je namist¢ fidit se i teoretickymi radami. Nikdy vSak nesmime zapomenout
na praktickou stranku véci. Vzdy musime o komunikovaném produktu védét co nejvice
pravdivych informaci. Pfi jejich spravném pouziti je velka pravdépodobnost, ze se nam

dilo povede. Pouzivat je tfeba nejen rozumu, ale i citu.
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1.9 Propagacni sdéleni a humor

Kéz bychom to uméli! Kazdy z nés se rdd zasméje. Kdyz se n€komu povede vtip, je to
piijemné. A kdyz se nékomu povede vtip, ktery pobavi vic lidi, je to svym zplsobem
uméni. Podafeny vtip, ktery je zaméfen na masu lidi, to je opravdové uméni. Usmév na
tvari lidi, je presné to, co reklama ke svému uspéchu potiebuje. Navozeni piijemné

atmosféry. Se v§im se ale musi pracovat opatrné. Tedy i s humorem.

Dale je tieba dat si pozor na to, aby si pfijemce zapamatoval nabizeny produkt. Mize se
snadno stat, Ze mu v hlavé zlstane spiSe dobry vtip. V praxi se tento pfipad stal s televizni
reklamou na centrum.cz. VSichni si pamatovali ,,Bobika“, ale uz jen né&kteti si
uvédomovali k jakému produktu tato reklama byla. Humor by mél slouzit k upoutani

pozornosti a vytvoreni pratelské atmosféry.

V tomto sméru je velmi G¢inny humor dsmévny. Neni to tak, ze by Ctenaf po piecteni
nemohl popadnout dech smichy, ale zato se piijemné usmiva. Pfijima piectené sdéleni a o

to jde.

ZesmésSnéni nabizeného produktu je dal$im druhem humoru. Je zvIastni, Ze i1 tato metoda
je pomerné Uspésnd. Jde svym zplisobem o zlid$téni. Schopnost nevidét sdm sebe prilis

vazné pomaha pii nabidce produktu. V tomto ohledu jsou velmi nadani Anglicané.

Humor v propagacnich sdé€leni je krasny, pokud je délan dobte. Neni tfeba humoru za

kazdou cenu. Neni nutné se nutit do vtipkovani. Je vSak tfeba ,,vypichnout”, kdyZ se

povede. Nasilny, kiedovity, hloupy humor neni na misté nikde — tedy ani v reklamg!'®!.

' IVAN CRHA, ZDENEK KRIZEK, Jak psdt reklamni text, Grada Publishing, spol. s r.o. , kapitola 1V,
Jak vznika dobry reklamni text, str. 30 - 31
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PSANE SLOVO V PRAXI

Soucasny stav psaného slova v propagaénim sdéleni v Ceské republice bude nejlepsi
dolozit analyzou vybranych ukazek. Praktické ukdzky vychazi z ptikladi bézného zivota.
Je tedy patrné, ze jejich kritika, at’ uz kladnd nebo zapornd, je odrazem toho, s ¢im se

vSichni denné¢ potkavame.

2.1 Analyza propagacnich prostiedku

2.1.1 Letak — kamenické prace

[

ENICKE PRACE
KAMENIC C

VYROBA NOVYCH POMNIKU - ROVNANI RAMU
BROUSENI NA MISTE BEZ ROZEBIRANI
SEKANI - ZLACENI - STRIBRENI PISMA

VYROBA A MONTAZ OPAXIT. DESEK
VAZY - LAMPY - DOPLNKY
vse za vyhodné ceny bez nutnosti platit zialohy!

( Dovolujeme si Vis informovat o akei nasi firmy za ielem nabidky kamenickych sluZeb, pied mistnim ]
h

Fbitovem, kde Vam odborné vysvétlime ndmi uZivanymi zpisoby renovace starych teracovych pomnika,
pripadné poradime a nabidneme pro vis piijatelnou variantu.

Ak¢ni nabidka pro uvedené terminy sleva - 15%
TATO AKCE JE OJEDINELA A USKUTECNI SE ZA KAZDEHO POCASI

o : ; : 763 64 Spytihnév 376
Prosime informujte o této nabidce ty, GERHg’Sg sro. tel/fax: ;7}/7 941 156
mob.: 777 314 902

__ ktefi nabidkovy letdk neobdrzeli e —
Dékujeme nternet: www.gerhard.cz

E-mail: info@gerhard.cz

Otocit »

Obr.¢. 1: Kamenické prace

Oboustranny letdk z jedné strany dvou a z druhé jednobarevné tistény. Upozoriiuje na to,

ze v prubéhu tii dnli se bude v mist¢ naseho bydlisté¢ provadét nabidka zbozi a sluzeb
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spolecnosti GERHARD. Vybrala jsem ho jako ukézku prace stextem bez doplnéni

ilustracni grafiky.

Velikost letdku je AS, coz je to vyhovujici rozmér. Dobfe se na prvni pohled piehlédne

cely, velikost je ,,akorat do ruky* a nepiekazi.

Text letaku spliuje jeden ze zadkladnich pozadavkil, a to je vyrazny titulek. Na prvni
pohled je ziejmé, co ndm je nabidnuto. Piehlednost textu jemné pokulhdva. Podle hesla
mén¢ znamena vice by bylo vhodnéjsi volit méné druhti pisma. Dulezité kontaktni udaje -

adresa, telefony, e-mail, to vSe na letdku je.

Barevné rozliSeni je jen u pisma. Z divodi snizeni nakladi se zifejm¢ zadavatel letdku
rozhodl pro tisk v barevnosti 2/1 na bily slabsi papir ofset 60g. Vyuziti dvou barev letak

alespon c¢astecné¢ zptehlednuje. V jednobarevné podobé by se informace ztracely.

Ke srovnani Ize vyuzit ukazky jednobarevného tisku na obr. €. 2.

sobota 1. dubna 2006 nedéle 2. dubna 2006 pondéli 3. dubna 2006
Slepotice 8:00 | Stojice 8:00 | Staré Zdanice 8:00
Uhersko 8:30 | Svin¢any 8:30 | Podilsany 8:30
Radhost’ 9:00 | Jenikovice 9:00 | Libisany 9:00

: , ) o) r Pohfebacka 9:30
Horni Jeleni 9:30 | Jezbofice 9:30 o : :

; £ ) patovice nad Labem 10:00
Veliny 10:00 | Tiebosice 10:00 Ceperka 10:30
Ostietin 10:30 | Mikulovice 10:30 | Stéblova 11:00
Holice 11:00 | Pardubice centralni 11:00 | Srch 11:30
Horni Redice 11:30 | Pardubicky 12:00 | Zivanice 12:00
Sezemice Evangelicky 12:00 | Mnétice 14:00 | Pfelou¢ 13:30
Sezemice Katolicky  13:30 | Hostovice 14:30 | Valy 2 14f£
Kunétice 14:00 | Kosténice 15:00 | Lanyna Dalky 13:
Dfited 1430 | Dagi 15:30 Rosice 15:30
e : ' o =Y 1 Svitkov 16:00
Ujezd u Sezemic 15:00 | Komarov 16:00 | Bezdékov 16:30
Borek 15:30 | Horni Roven 16:30 | Jedousov 17:00
Byst 16:00 | Platénice 17:00 | Choltice 17:30

Moravany 17:30 | Lipoltice 18:00
Turkovice 18:30
Nabidka sluzeb se bude provadét pfed mistnim hibitovem !
Nezahrnuté a ostatni hibitovy po telefonické dohodé !

Obr. ¢. 2: Kamenické prace
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Na druhé strané letdku propagujiciho kamenické prace jsou uvedeny potiebné informace -
kdy a kde se miizeme s firmou spojit. Vzhledem k tomu, Ze pracovnici spole¢nosti Gerhard
plus objizdi vesnice, kde Ziji v nejveétsim poctu stafi lidé, kteii se o hroby staraji a ¢asto
byvaji odkézani pouze na omezenou hromadnou dopravu, povazuji tento letdk za dobry

marketingovy tah.

AIDA -1 pfesto, ze letdk na prvni pohled plisobi mirn¢ amatérsky, jsem presvédcena, ze
diky ¢ervenému velkému nadpisu na sebe upozorni. Dale vSak zaujme uz spise jen toho,
kdo ma momentalni potiebu této nabidky. Vyvolat touhu po nabizeném urcit¢ nedokaze a
akci vyvola pouze u lidi, kteti o produkt stéli jiz pted prectenim letaku. Cely letak je spise
informacni zélezitosti nez propagaci, kterd by spustila novy zijem o propagované zbozi
nebo sluzby. Velkou chybou je, Ze letdk je urCen ptedevSim pro starSi generaci a ta

uvedené informace jen ztézi precte z diivodu pouziti malého fontu pisma.

2.1.2 Letik — ZOOLOGICKA ZAHRADA

Oboustranny letak méa naldkat na vylet do zoologické zahrady.

ZOOLOGICKA ZAHRADA VE DVORE KRALOVE

CEKA VAS VICE NEZ 2400 ZVIRAT A HLAVNE - AFRICKE SAFARI, KDE BUDETE PROJIZDET
PRIMO MEZI VOLNE tulcim zviiu'rv VE SPECIALNE UPRAVENYCH SAFARIBUSECH.

R e 1 JiT!
ZDARMA PRUHUDKA ZAHRADY SPOJENA S PRUJ|ZDKUU SAFARlBUSEfﬁJ NENECHTE

>

KAZDY/OD]NAS|DOSTANE
DAREK/ZDARMA! \

DNES PRO KAZDEHO
VYNIKAJICI OBED
ZDARMA!

tera se|hodido)kazgé domacnosti,
1230)/=50 Ha 300W 2600 o /min.

ZASLETE SVOU PRIHLASKU CO NEJDRIVE! |

Obr. €. 3: Zoologické zahrada

Oboustranny letdk spolecnosti HUBER REISEN jsem zvolila zcela zamérné. Je typickou

ukéazkou nevkusu, ktery je schopen napachat ,kreativni grafik®. Prvni pohled jasné varuje,
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ze v této spleti obrazkl a napisii se zorientuje jen malokdo. Zmatené texty a rtiznorodost

obrazkili presné ukazuje, jak by propojeni textu a obrazku nemélo vypadat.

Rozmér letdku je AS. Piedni strana je v propojeni zluté a Cervené barvy, kterd se misi
v oranzovou. Jsou to teplé barvy, provokujici, vyvolavajici neklid! Kombinace barev, které
se k sobé hodi a zaujmou. Vcelku dobie zvolena jedna rodina pisma. bezpatkovy Arial se

v riznych velikostech prolind a navzajem nerusi.

Pohled na obrazky v letdku nam ani v nejmensim nenaznacuje, co chtél autor letdku
nabidnout. Napisy také nenapovi téméf nic. V horni ¢asti letdku je pozvani do Zoologické
zahrady ve Dvoie Kralové. Tento napis je proveden zlutou barvou a pomérné ,,vystupuje*
z letaku. Bohuzel o prioritu bojuje s velkym obrazkem cerné vrtacky. Na prvni pohled by
se mohlo zdat, Ze v zoologické zahrad¢ potiebuji néco opravit. Pozvani doprovazi Ctyii
mensi obrazky ze zoologické zahrady. Vedle nich je uveden text: PRISPEVEK NA
DOPRAVU 99K¢ a +49—preskrtnuto. To na Ctenare délad dojem, ze je do ZOO pozvan,
ale pivodni pfispévek 149,- uz neni a musi se spokojit s pfispévkem 99K¢E. Text
vysvétluje, ze kazdy, kdo pojede, dostane darek zdarma. Damy porcelanovy servis a
panové se mohou t&8it na praktickou elektrickou vrtatku. NEUVERITELNE!!! A to jesté
neni vie. Vlevé &asti letdku se pise: DNES PRO KAZDEHO VYNIKAJICI OBED
ZDARMA! Jen zde autofi zapomnéli uvést, kam si na dne$ni ob&éd zdarma mame zajit.
V dolni casti letaku je vyzva k zaslani ptihlasky co nejdiive. Z této stranky letdku viibec

netusime kam a proc.

g PROJIZDKA PRAVYM SAFARIBUSEM "* 3
S i A e i A VYNIKAJICi OBED ZDARMA! "

>0 Dvir Kralové n. L

Pty ALk i
a projizdka safaribusem ZDARMA -~
ZDARMA skvélé darky a obéd s zervac ob 3
cena zdjezda: 9D K¢ — §| s
PSC/mésk - na
SC/mesic g
29.4.2006
: —_ 29.4.2006 ~
Cil: Dvur Kréalové I Sl e i [ 1

¥\ HUBER REISEN'

Nam. Trebizského 424

Klecany

-
Cil: 3
Slle ez 234 90810 :Dvarkrilové 3| 25067 |}I

j
« uzivirks piiddek 19.4 2008 -
* platba zijezdu u fidide autobusu
* dérek obdr¥ jen kilenti starsi 18 let
Kontaktovat Vs budeme Jen v pHipadé xmén. o\

Obr. €. 4: Zoologicka zahrada
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Druha strana letaku je vytisknuta jednobarevné. Na této stran¢ se konecné dozvidame, Ze
nas spolecnost HUBER REISEN zve na vylet. Cena 99,- uz neni piispévkem, ale cenou

zajezdu. Letdk je rozdélen do tii dilt.

Prvni tfetina letdku prozrazuje praktické informace. Druhé dvé tretiny jsou rozdéleny
pficné na nadpisovou Cast a na ¢ast k odstfizeni, ve které je zodpovédni listek. Pohled na
celou stranu letdku ptisobi dost zalostné. Zvolena barva tisku ztézuje Citelnost text
psanych mensSim pismem. PfedevS§im v mistech, kde je na rGzovém podkladu cervenym

pismem napis.

Ani zpohledu marketingové komunikace neni letdk v poradku. Je samoziejmé
vyloucené, dostat za to, Ze pojedu do zoologické zahrady za 99K¢, servis, vrtatku a obéd
zdarma. Jednd se o jeden zdruhti podprahové reklamy. Nejsmutnéj$i na tom je, ze
spole€nosti zabyvajici se t€émito radoby ,,vyhodnymi z4jezdy* dobie védi, Ze jejich cilovou
skupinou jsou starsi spoluobcané. A to jsou lidé, ktefi vétSinou nedokdzou poté, co jsou
jim podsouvany samé ,,vyhody*, dostate¢né razn¢ odmitnout zbozi, které¢ jim je na zajezde
nabidnuto. Jesté horSi na celé situaci je, Ze pod natlakem nestoudnych manazert uveéri
zazracnosti predrazenych vyrobkl. Pod tlakem chvilkové euforie jsou schopni podepsat
splatkové kalendafe nebo v hotovosti zaplatit za nesmyslné vyrobky celozivotnimi

usporami.

I kdybychom se zde nezabyvali moralnimi zasadami, je letdk pro cilovou skupinu
diichodcti  vytvofen Spatné. Starsi lidé vétSinou hife vidi, takZe zadni strana letaku je pro
n¢ prili§ necitelnd. Predni strana letdku je piekombinovand, nez aby zaujala a podpoftila
zdjem o nabizeny produkt. Texty nezapadaji do grafiky a nékteré z nich ztraci na
smysluplnosti. Pokud se spole¢nostt HUBER REISEN na zakladé tohoto letdku podafi
ziskat potfebnou skupinu lidi pro zajezd, myslim, Ze se spiSe jedna o takzvané vedlejsi
aspekty. (Naptf.samota diichodcii....)Také je znat, Ze u starSich lidi se da sdzet na jejich
poslusnost. Kdyz budete chtit, aby vam na néco odpovédel manazer z velké spolecnosti,
vzdy budete vymyslet cestu, kterd mu co nejvice usnadni préaci s odpovédi. V tomto letdku

je doporuceno, at’ si zajemce o poslani listku zpét zakoupi znamku sam ...
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2.1.3 prospekt — NIVEA

NIVEA

l’) O th //-/E

Obr. ¢. 5: Nivea

Prospekt spolecnosti NIVEA je zaméfen na muzskou cast populace. V jeho obsahu jsou
informace o produktech vyrdbénych pro muze. Prospekt mé celkem 15 stran. Posledni

strana je prodlouzena o zalozku, ktera po odtrhnuti slouzi jako zodpovédni listek.

Firemni barva NIVEA je natolik pfijemna a k muzim se hodici, Ze snad ani neni co
vytknout. Cely prospekt je tistén bilym pismem na tmavomodry podklad, ktery je
doprovazen $edivymi detaily. Citelnost bilého pisma je velmi dobra. Vyfocené vyrobky
jsou vétSinou bilé a modré, takze do letdku vkusné zapadaji. Z pozadi letdku lehce
vystupuji siluety lidskych oblicejli, které se prolinaji s grafickymi jemnymi ¢arovymi
ornamenty. V mistech, kde chtéli autofi zdaraznit psany text, jej zasadili do Sedivych
vystinovanych rameckl. Prehlednost dotvareji Sedivé Sipky, které spojuji text v ramecku

s dal§im textem.

Vyborné je i rozmisténi — texty na stran¢ levé a vizualni grafika na strané pravé.
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VECNE MLADY S CISTOU TVARI...

B

MRKNI NA
VYROBKY

k4
g ba o
(]

TAK TOHLE JE VELKY OMYL
CAS ZANECHAVA STOPY

| VE TVE TVARI, ALE S VYROBKY
NIVEA FOR MEN NEMUSI

BYT TAK VYRAZNE

BiLA RADA pro citlivou ple

(8)

Obr. ¢. 6: Nivea

Na letaku spolecnosti NIVEA urcité pracovali zkuSeni grafici, ktefi své uméni propojili
s textafi 1 marketingovymi odborniky. AIDA je zde ve vSech ctyfech bodech bezesporu

dodrzena.

1.3.  U&elové propagaéni tiskoviny

Mezi ucelové propagacni tiskoviny fadime také obaly vyrobkd. Je velmi tézké skloubit

vvvvv

vvvvv

slevu, jindy vyjimecnost slozeni nebo rozlisit pocty kust v baleni atd. Tady pak mtze dojit
k rozporu mezi nadzorem grafika, textafe a zadavatelem vyroby oball. Je velmi tézké
zékaznika nasmérovat tak, aby findlni vyrobek byl vkusny graficky a zaroven se vzit do
role vyrobce, ktery vi, ze obal prodava. Nc¢kdy je klient presvédcen, Ze pravé jeho
pfedstava je jedind dobfe prodejnd a nemusi tomu tak byt. Na strané druhé - zahledénost
grafikli do vlastnich kreativit je také dost Castym jevem. V této fazi dochazi k tézkému
ukolu accounta, ktery musi balancovat na hran¢ mezi odbornosti grafika a pranim
zakaznika. V kone¢né fazi ma samoziejme klient vzdy pravdu. Pokud ale tusime, Ze jeho
feSeni neni nejStastnéjSim, mel by byt na tuto skutecnost alespoit upozornén a to i

z davodu dalsi spoluprace v budoucnu.

Praktickd ukazka se tykd oballi na téhotenské testy GOLD. Jsou vyrobeny ve dvojim

provedeni. Jeden test v jednom baleni a dva testy ve dvou balenich.
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Postup v zadéni byl od klienta mirn¢ nestandardni. Nejdiive byla feSena grafika a kdyz byl

cely navrh odsouhlasen a ukoncen, klient oznamil, Ze bude dvoji vyroba.
1. Dva testy v jednom baleni
2. Jeden test v jednom baleni.

Tento rozdil v testech chce klient zvyraznit graficky i ¢islici. Dale si ptal, aby u obou testl

byla zachovana ptivodni grafika

@ galmed

2
v

¢ Tehotensky test
: GAlMED GoLD b G'A[MED GOLD.

% lelmte testhG OIAR. | O Iehotemk mtcc
SR Zhn Iml ? \ l[/]”

A

: D¢ "':m“” = - 1Y ,;L, e — —
Uy ©

59405823301

Obr. ¢. 7: Gold 1

Klient schvalil rozliseni v baleni jednim a dvéma prouzky viz obr. ¢.7. Chtél, aby byly
dobfe viditelné po celé délce krabicky. Jevily se mu malo vyrazné. Ani argument, ze
cervena Cislice vSe dostatecné zviditelnuje, neobstal. Nezbyvalo, nez predlozit dalsi ndvrh

s cervenymi pruhy.
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b GALMED GOLD

: Iefmtenskyteslhcc § a\ bt
o 28 /ml ) - S Bl

% galmed I — : % galmed

® B ®

GALMED GOLD. | B - GALMED GOLD

(BRS ¥ < . e
O ‘,teholemkvlesthf(i‘; . . R\ -~ téhotensly test hCG
o Batel X 5 60 ° o Clpllnl S B di

mmmu,m tigaimed : |U!!!!|!UJL1|J : f gsimes

Obr. ¢. 8: Gold 2

Rusivy prvek na skladacce uz nebyl zcela idedlni, ale zadavatel ma vzdy posledni slovo ...
Vyrazny Cerveny efekt miize zmirnit oranzova Cislice, ale ani tento navrh neuspél. Klient
mél hlavni pozadavek viditelnost rozliSeni dvou a jedno testového baleni. K tomuto
rozhodnuti ho vedla $patnd zkuSenost s Iékarniky. Zdrzeni a dikladnégjsi prohlidka obalu je

obtézuje natolik, ze rad¢ji produkt nenabizeji. Zvitézila tedy varianta obr. ¢.9.

« Tehotensky test
& GALMED GOLD

s |||\| agalmed

594058123301,

Obr. €. 9: Gold 3

V ptipad¢ sklddacek Te&hotenskych testii zvitézila prakticka stranka véci — tedy jasna

¢itelnost nad jemnéjSim grafickym citénim.
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2.2 Inzeraty

Inzertni tiskoviny jsou stale hodné vyhleddvanou propagaci. S nastupem internetu ,,zly
jazykové* ptedpovidaly, zZe dojde k totalnimu upadku tist€nych inzeratl. Opak je pravdou.
Tato dvé média se spiSe navzajem podporuji a prolinaji.

U inzerath hodné zaleZi na tom, kolik do néj chceme investovat. Obrazek ¢.10 je ukadzkou
inzertni stranky, kde je nckolik inzeratl rdzného charakteru spole¢né. Ani pifijemny

blankytn€¢ modry podklad tento chaos nezmirni. Obrazek ¢.11 je ukéazkou vkusného

celostrankového inzeratu, ktery se da prehlédnout opravdu jen stézi.

jaro 2006, vychazi v nakladu 4 485 000 ks, distribuce na véechna dostupna adresni mista, zdarma

noviny

Novinky z Kruhu

v CR a SR na horach i u vody

I s

il

ziskite il KJPON

PIN+O9

i
e )
" unpreyupod i50d 1qeu 02 az1iad 43§ OIS AN

Obr. €. 10: Postovni inzertni noviny
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Rozmér inzertni tiskoviny je A4. VétSinou do téchto inzertnich novin nakukuji lidé, kteti
maji zajem najit konkrétni inzerat. Maji tedy snahu se zorientovat a dost Casto se jim to i
podafi. Kultura inzertnich novin neni pfili§ vysoka. Jednim z mnoha divodl je zlevnéni
celé zalezitosti. Slaby prihledny papir, rizné velikosti zakoupenych inzertnich ploch i
pozadavky jednotlivych inzerentii dohromady tvoii spiSe nevkusnou, ale praktickou

tiskovinu.

Psané slovo je zde spise praktického razu. Rlizné druhy pisma poméhaji alesponi trochu
rozlisit jednotlivé inzeraty od sebe. Obrazky, které obcas dopliiuji text nijak nevynikaji a

rozhodné nezaujmou.

1 meésic vam
rozzari tvar

vyzkousejte si Vodafone na mésic zdarma

006

50, 3005 500 Naphno o 30,4

y ec abidkou, kterou byste S0 raichet
L vybra a vyhod Vice y www.vodafone.cz - *
Objednaveijte na 800 777 777 y

Je to ve vasich rukou. now vodafone

Obr. ¢. 11: Vodafone
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Inzerat spolecnosti VODAFONE je ukdzkou elegantniho inzeratu. VSe je tiSténo jednou
barvou a pfitom rozhodné neplsobi chudé€. Inzerat je jen psany text bez ilustrace. Cely

ptisobi vyrovnané a vkusné. Spojeni bilé a Cervené urcité zaujme.

Text ,,1 mésic vam rozzaii tvai* je piijemnym sloganem, mé myslenku, mluvi ke kazdému
znas a slibuje budoucnost. Je vérohodny, protoze je provazen slibem na meésic volani
zdarma. Tento slib jist¢ vyvola pozornost i touhu. ,,VSe je ve vaSich rukou.now* — je

vyzvou k akci ptijemce sdélent.

AIDA je zde splnéna dokonale. Pozornost vzbudi kombinace barev. O zdjem se postara
piijemny vystizny slogan ,,1 mésic Vam rozzati tvar . Dalsi slogan ,,Vyzkousejte si
Vodafone na jeden mésic zdarma“ piiméje k rozhodnuti i akci. V jednoduchosti je krasa.

To je piesna definice inzeratu spolecnosti VODAFONE.

2.3 Venkovni tiSténa reklama

2.3.1 Billboardy

Jednou z nejviditeln€jSich venkovnich propagaci jsou billboardy. Ne&které se snazi

upozornit na urcity produkt (ob. ¢. 12), jiné se nas snazi navigovat, kudy ptimo k prodejci

| Dokonale

kryje

Obr. ¢. 12: Balakom
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Billboard spole¢nosti BALAKOM je pfijemnou ukdzkou spravného propojeni textu s
grafikou. Stétec a plechovka jasné vystihuji, co je propagovano. Zlutomodry podklad je
prijemnou ombinaci, kterd dava prostor na vyniknuti bilému napisu. Pravdou je, zZe v tomto
pfipad¢é nejde zrovna o nejorigindlnéjsi verzi propagace natérovych barev, ale urcité je

prijemna. Dilezité je, ze zde nechybi internetové stranky spolecnosti.

Z marketingového pohledu je tento billboard pfipomenutim znacky. Nenabizi ndm vyrobek
ani sluzbu, jen upozornuje na to, ze zde spolecnost BALAKOM je. Hlavni slogan je

chronicky znamym sloganem i z jinych medii, takze se s nim ¢tendf snadno ztotoZzni.

Otéazkou ztistava, nakolik je u¢inny?

Obr. ¢. 13: Kovosrot

Informacni billboard je ukazkou vécnych informaci. Rozhodné nezaujme tak, aby ptildkal
nové zakazniky, ale ma navigacni charakter. Jsem rodily ,,Pardubdk® a snazila jsem se
podle této navigace dostat k provozovné KOVOSROTU. Na prvni kfizovatce je vie jasné,
ale dal uz bohuzel ¢lovek, ktery neznd dobife okoli, nema Sanci. Mozna je Skoda

vynaloZenych financi na billboard, jehoZ funkénost konéi hned za prvni kiizovatkou.
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Text na billboardu je sefazen spravné. Velky napis a smérova Sipka zaujmou jako prvni.
Vécné informace tedy webové stanky a telefon zde nechybi. Kombinace zluté a ¢ervené

barvy se rozhodn¢ neda ptehlédnout.
Je zde uzito kombinace patkového a bezpatkového pisma. Coz neni na billboardu
typograficky nejvhodnéjsim feSenim. VSe je psano zluté, jen ve zluté Sipce jsou barvy na

pismo pouzity zrcadlove. Efekt, ktery plisobi pfijemné a Citelné.

2.3.2 napis spole¢nosti JET

Obr. €. 14: JET

Slogan spolecnosti JET, je pfijemnym slovnim obratem, ktery ma v sob¢ jiskru. Neni zde
kladen diiraz na to, abychom své penize utratily praveé za vyrobek urcité spolecnosti. Je zde
starost o nas. Je zde starost o to, abychom nezapomnéli na své pohodli. Text je pfijemny,
nic ndm piechnané nepodsouvd a plsobi vérohodné. Opét zde figuruje zlutd barva.
Tentokrat v kombinaci firemni modré barvy spole¢nosti JET. Jde o piijemnou otdzku
praktického charakteru, ktera vyvolava dojem starosti o nas. Bezpatkové pismo helvetica

je dobie Citelné.
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2.3.3 Reklamni tabule

Dalsi ukazka vede k jediné myslence - propagace jsou na riznych kulturnich trovnich.
Tato je bohuzel dost Zalostna. Plot, ktery slouzi jako placena reklamni plocha, je u
ktizovatky, kterd je rusnd a frekventovana. V dopravni zacpé je tedy dostatecné mnozstvi
¢asu na precteni reklamnich ceduli. Jenze kazda cedule je v jiném rozméru, ale zato jsou
vSechny pfipevnény na zrezivélém plotu s plesnivou podezdivkou. Je skoda, Ze jsem tento
snimek nemohla poftidit v teplejSim obdobi. Rozkvetlé stromy za cedulemi a vyrostla trava

pfed cedulemi totiz postupné reklamy zakryji. TakZe jde v podstaté jen o sezonni inzerci.

B s o 48 ! “AVEBNi KLEMPIRSTVI A PC;KRYVA(:Sva

' i 5 e o Cetwe aprac
iGLa* systém na stgavkbtu o t elonstrabce spolu o tecaislygmi pracfmme
B zakladovych desek objektiu % >

a rekonstrukce podlah . WMl 777 024 252 @ 777 568 239

TEL.: 466 971 575 E efmail:ku&(lamichal@sgznam-cz
www.gabex.cz |

| BARCHOV 21

-

Obr. ¢. 15: Reklamni cedule

Cedule ,uz nikdy vihky dum*“ je klasickou ukazkou necitelnosti sloganu. Kurziva s

konturou se slila v jeden neptehledny celek.

Z pohledu marketingu jsou tyto cedule vytvoieny spiSe pro uspokojeni majitelti téchto
spole¢nosti. Libi se jim, kdyZ jedou okolo a vidi své jméno na frekventované ulici. Tento
druh propagace rozhodné nemulze vyrazné ovlivnit pozornost a zajem moznych

potencidlnich klienti.
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2.3.4 Kreslena propagace na domech

/

Obr. ¢. 16: Baumax

Kreslena reklama na domech je nadherny druh propagace. Patii ke star§Sim druhlim
reklamy. V dobach, kdy jeste¢ billboardy nebyly ani v kolébce, si zivnostnici davali na
omitky domil reklamni napisy a obrazky s propagaci své zivnosti. V praktické ukdzce nas
BAUMAX lakéa k navstéveé jejich zahradniho centra. Tento dim stoji na frekventované
ktizovatce, kde jezdi i MHD, takze je velka pravdépodobnost, Ze napis zaujme. Pti cestach
po Ceské republice je ¢asto k vidéni omitkovad malba s vyrobky spole¢nosti HAME.
VétsSinou je v takovém zvlaStnim nadechu staroceské malby s milym ndpisem. Plsobi

velmi pfijemné a apeluje na mirny mily ¢esky nacionalizmus.

Spole¢nost Baumax je chronicky zndmou spolecnosti s pobockami po celé republice.
Upoutavka na zdi domu dostatecné staci na to, aby pfipomenula, Ze spole¢nost funguje a
ze ji muze zdkaznik navstivit. Pismo je zasazeno do velmi piijemnych pastelovych barev.
Mal¢ pismeno na zacatku slova baumax - jemna kurziva a bezpatkové pismo k jejich

nazvu neodmyslitelné patfi.
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2.4 ....Shrnuti— potvrzeni hypotéz
Cilem praktické ¢asti bylo:
1. Na konkrétnich p¥ikladech p¥ibliZit irovei ti§téného propagaéniho sdéleni v CR.

Tisténa propagace v Ceské republice je k vidéni doslova na kazdém kroku. Jeji kvalita je
ve velmi rozdilnych trovnich. Velké spole¢nosti, které chtji obstat nejen v CR, ale jsou
orientovany i na zahrani¢ni trh, investuji do propagace nemalé finan¢ni ¢astky a na jejich

propagaci se to odrazi ve velmi piijemném svétle.

Ukézka inzeratu spole¢nosti VODAFONE jasné ukazuje, Ze ispé&Snost a velikost podniku
jednoznacné urcuje kvalitu propagace. Mens$i regiondlni firmy maji Groven tisténych

propagacnich sdéleni na nizké, dalo by fici, podprimérné amatérské urovni.

2. Zhodnotit zaclenéni psaného slova do propagace.

Zaclenéni textu do tiSténych propagacnich sd€leni je spiSe na primérné urovni. VéEtSinou
jde o praktické ucelové sdéleni. Jen velké firmy se mohou pochlubit slogany, které maji
$vih a jiskru. Propojeni grafiky pisma a ilustrace je v CR k vidéni spise na tirovni ,,nasazet,
aby se to vesSlo“. V praktickych ukazkach jsou uvedeny ptiklady, kde dochdzi az k
nesrozumitelnosti textu. V Ceské republice se zatim vynalézavosti a kreativitou mohou
pochlubit spise grafici, zatim co prace textaii za nimi silné pokulhava. Jazykova stranka
sice vetSinou nezachazi do vulgarizmii nebo nevkusnych hesel, ale na druhé strané

rozhodn¢ nezaujmou a nepusobi piijemné ani povzbudive.

3. Zhodnotit tiSténou propagaci jako nastroj marketingové komunikace.

Komunikace z pohledu marketingu jednoznaéné vypovidd o nezkuSenosti a neznalosti
vét§iny mensich firem o zakladnich pravidel marketingu. Casto touha vidét sam sebe
zvitézi nad hlavnim ucelem propagace, a tim je zviditelnit se, ale za ucelem prodat.
Propagaci maji vytvaret odbornici. Do jaké miry ovliviiuji jejich praci obchodnici a
vyrobci vidime na skladacce, ktera byla z balicku Gcelové propagacni tiskoviny. Vidime,
ze nékteré firmy naopak radé€ji snizi Groven grafiky, nez by riskovaly marketingovou

uspesnost.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 VYTVORENI UCELOVE PROPAGACNI TISKOVINY

V  projektové casti bakalaiské prace je predstavena prakticka ukazka vzniku
propagacniho sdéleni. Jde o ukazku ucelové propagace. U téchto druhii propagace musi
grafik spojit povinné texty a prvky s vlastni mySlenkou i marketingovymi pozadavky na
vyrobek. Propojenim vSech téchto pozadavkll vznikd zajimavy vysledek, ktery vzdy

nemusi odpovidat predstavam vSech zacastnénych.

3.1 Vytvoreni etikety détského sirupu Galmicek

Na pocatku projektu byla spolecnost GALMED, ktera pfisla se zadanim ndvrhu na
vytvofeni etikety pro détsky sirup. Ukolem bylo vytvofit obal pro jiz vyrobené légivo,

které je celé poprvé vyrobeno samotnou spole¢nosti GALMED.

3.2 Zadani

Sirup bude v baleni 210 ml, sklenéna lahvicka ploché. Etikety budou z obou stran.
Rozmér etikety 49mmx100mm, v hornim okraji mirné zaoblena

Piedni etiketa:

navrhnéte prosim néjaky motiv, aby barevné upoutal

Text:

nazev: 7777

sirup s prichuti pomerance

multivitamin s pfirodnim vitaminem C

vhodné pfi virovych onemocnénich, zvySené tnavé a jako prevence proti virovym
onemocnénim dopln¢k stravy

Zadni etiketa:

Primérné nutri¢ni hodnoty ve 100ml sirupu:

sacharidy 65g

vitamin E min 12,5mg
vitamin B1 min 2,0mg
vitamin B2 min 2,3mg

vitamin B6 min 2,9mg
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vitamin B12 min 1,5ug
kyselina listovd min 250,0ug

kyselina pantotenova min 7,5mg

nikotinamid min 22,5mg
biotin min 187,5ug
vitamin C min 1200,0ug

SloZeni: invertovany sirup, voda, baze s pfichuti pomeran¢, (voda,pfirodni ovocny
koncentrat,citronan sodny, pfirodni barvivo karoteny, jedla siil, zahustovadlo xanthan,
kyselina askorbova, pfirodni a pfirodné identické aromatické latky, konzervacni €inidlo
sorban draselny), kyselina askorbova,kyselina citronova,vitaminovy premix.

Natedénim 10ml sirupu v poméru 1:15 ziskdme 160ml népoje, jehoz energetickd hodnota
¢ini 118,3kJ/160ml.

Pti doporuceném davkovéani 2xdenné 10ml (odpovidd 320ml napoje) Cini denni piijem
(v%doporucené denni davky):

-vitaminu C 400%

-vitaminu B-komplexu 29%

-ostatnich vitamini 25%

Spotiebujte do:

(C.sarze):

Zpisob skladovani: Skladujte do 25°C.

Davkovani: déti od 3-12let 1xdenné 10ml, déti od 12 let 1-2xdenné 10ml.

Neni uréeno pro déti do 3 let.

Doporucené tedéni 1:15

Ukladat mimo dosah déti!

Vyrobce:pro Galmed, a.s. vyrabi Biomedica, s.r.0., Pekarska 8,155 00 Praha 5 ,CR

3.3 Marketingova strategie

I pfesto, Ze si distribuci sirupu zajistuji pracovnici Galmedu sami, je velmi dulezité pfi
tvorbé etikety mit jasno, pro jakou cilovou skupinu je vyrobek urcen.
Détsky sirup kupuji rodic¢e pro své déti. Da se tedy hovofit o dvou skupinach, na které by

se mélo ptisobit pii vybéru détskych sirupii. PfedevSim jsou to déti, dale jejich rodice a
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nejblizsi ptibuzni (prarodice, tety...). Zbyva jesté tfeti skupina lidi, ktefi mohou ovlivnit
prode;j sirupti, a tou jsou lékarnici. Kdo je tedy tim hlavnim aktérem? Kdo nejvice ovlivni

konecéné rozhodnuti?

Rodice déti

Kdyz chceme znat pravdu, je nejlepsi se zeptat. K cili jsme dospéli prostiednictvim rodic¢t
déti predskolniho véku. Diky tomu, Ze naSe agentura Filip Trend spolupracuje s matetskou
Skolou, naskytla se moznost pozadat pani feditelku Alenu Stehnovou o pomoc.

Ptipraveny dotaznik ptedala pani feditelka rodicim déti k vyplnéni. Matetskd Skola
Koralek je jednou znejlépe fungujicich Skolek v Pardubicich a okoli. Nejlepsi skolky
vyhledédvaji vétSinou rodice, které chtéji pro své déti to nejlepsi. Hodné se jim vénuji a

diky tomu o nich i hodn¢ védi, cemuz by mély odpovidat také odpovedi rodict.

Dotaznik pro rodi¢e v MS

Celkovy pocet rodict, oslovenych prostfednictvim pani feditelky, byl 45.

ANO |NE

Iékafe a posléze |Iékarnu navstévuje s vaSim ditétem maminka

Iékafe a posléze Iékarnu navstévuje s vasim ditétem tatinek

Iékafe a posléze |Iékarnu navstévuji s vadim ditétem prarodice

PFi vybéru volné prodejnych 1€kl pro déti rozhodujete jen sam

PFi vybéru volné prodejnych 1€kl pro déti vas ovliviiuje nazor Iékarnika

PFi vybéru volné prodejnych Iéka pro déti vas ovliviiuje nazor vaseho ditéte

Ovliviiuje barevnost obalu jeho rozhodnuti

Tab. ¢: 1

Prizkumy prokézaly, ze nakupovéni 1€kl pro déti obstardvaji v priméru 63 % zeny a
pouze 37 % tatinki. Prarodice s naSimi nejmladSimi navstévuji lékarny jen 10%. Détmi se
v této souvislosti daji ovlivnit témét vSichni nakupujici, tedy 97%. Barevnost obalu déti

laka na 100%. Radu I¢karnika si nakupujici také vyslechnou radi a ovliviiuje je ze 70%.

Dotaznik jasn¢ ukazal, jakym smérem zpracovat grafiku etikety. Détsky motiv rodice
nezarmouti a déti potési. Nazev musi byt mily a pro déti snadno zapamatovatelny, aby je

vyzadovaly 1 pii dal§i navstéve 1ékarny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Pokud jde o nezanedbatelnych 70% ucinnosti rad lékarnikil, byla o této skutecnosti

spole¢nost Galmed informovéana. V ramci distribuce do 1ékaren jisté tento fakt zohledni.

3.4 Prace textaru

V ptipad¢ etikety na détsky sirup neni pfili§ prace pro textare, protoze vétSina textl, které
bude etiketa obsahovat, tam byt musi. Vice prace ma grafik, aby se vSechny texty vesly,
byly &itelné a graficky dobie propojené s ilustraci a pozadim. Ukolem pro textaie je
vymyslet ndzev, ktery by spojil sirup se spolecnosti Galmed, byl mily, pro déti dobie

zapamatovatelny a rodi¢e mu rozuméli.

V prvni fazi bylo rozhodnuto, ze ndzev musi byt nejvice ze dvou slov.

Prvni navrhy:

Pomerancové slunicko

Sirup Galmed

Pomerancik

Galmidkovy pomeranc

Je zfejmé, Ze snaha o vystizeni chuti nazev zbytecné komplikuje. Po navstéve 1ékarny
bylo zjisténo, Ze vétSina sirupli ma v nazvu dvé slova, kterd napovidaji o chuti nebo
slozeni. Pokud chceme byt originalni, nezbyva nez vymyslet jednoslovny nazev. V dalSich
mySlenkach jsme se tedy snazili odpoutat od svazanosti chuti pomerance a spiSe se
soustiedit na nazev firmy. Klientovi byly nakonec ptedlozeny tyto navrhy:

Sirup Galmed

Galmikovy pomeran¢

Gal-Medik

Galmik

Galmicek

Micek Gal

Zastupci spole¢nosti Galmed se jednoznaéné dohodli na nazvu GALMICEK .

3.5  Préace grafiku
Nyni bylo tfeba vymyslet motiv, ktery déti zaujme. Roztomily détsky motiv, aby barevné
upoutal. Protoze je rukopis kazdého grafika jiny a klientovi se miize libit jiny styl nez

accountovi, byla grafika etikety zadédna vicero grafikiim.
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GALMI

5 pFichuli lesnich jahod

GAIMIK

SIRUP a s vysokyjm obsahem
s vysokyjn obsahem vitaminu C
:mipﬁ vitaminn G Yhodné pii vircwych
onemeenénizh Whodné pfi drovich onemosrEnich a unave
a tnavé onemccnénich a Gnave [ﬁ“
DOPLNEK P
STRAVY DOPLNEK STRAVY DOPLNEK STRAVY

Obr.¢. 17 Galmik1

Prvni grafik vytvofil Cisty jasny navrh. Pismo se pfijemné prolind s obrazky. Ze vSech
ttech navrhl jasné vystupuje nazev vyrobku GALMIK.(na téchto navrzich je zatim
pracovni nazev, pozd¢ji je zménén na Galmicek) U prvniho obrazku je ptijemné podélné

za€lenéni obrazku do textu.

Obr.¢. 18 Galmik2
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Obrazek ¢islo 18 neni pfriliS vhodnou variantou. Zelené listi vystupujici z rohu etikety
pusobi spiSe ruSivym dojmem. Jakoby grafik potfeboval zaplnit prazdny roh. Hlava
medvidka ,.plave v prostoru a €erny napis je pro déti p¥ili§ brutalni. Cerné pismo v
kombinaci s bilym, zlutym a cCerveno bilym pismem se k sobé vlbec s cervenym
podkladem nehodi. Mozn4, ze ma détské oko jiny pohled na véc, ale rozhodné nejvice vadi

Silhajici o¢i. Je snad medvidek ze sirupu omamen?

Dalsi graficky navrh se drzi jemnych barev. Propojeni bilého nadpisu, textu a obrazku
vznikla prijemna oku lahodici etiketa. Oranzova barva spravné¢ napovida, ze se jedna o
vyrobek s prichuti pomerance. Otazkou ale ziistava, nakolik tento obrdzek zaujme

v nekonecné fad¢ vystavenych produktti v Iékarné.
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Obr.¢. 19 Galmik 3

Zvolené pismo v nadpisu GALMICEK je blizké détskému pismu. To jisté bude na déti

pusobit pfijemné. Urcité je chybou, Ze podtrzeni nadpisu mirné rusi slovo sirup.

Posledni ptfedlozené navrhy jasné puasobily na détskou dusicku. Veselé détské motivy

v zativych ptijemnych barvach.
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multivitamin s prirodnim
vitaminem €
vhodné pri virovjch onemocnénich,

2vySené (navé a jako prevence proti
virovim onemocnénim

Obr.¢. 20 Galmik 4

Fialovo razova duha piijemné zjemmuje celou etiketu. Mile ladi k bledémodrému sltinéti.
Celd kombinace pisobi pfijemnymi teplymi barvami. Propojeni textu s obrazkem
sliinéte je pomérné fadni bez nipadu, ale nicemu neskodi. Vétim, Ze si dité takovy

obrazek muize zamilovat.

\

¢ piichuti pomeranée

multivitamin ¢ piirodniin
vitaminem €

vhodné pii virovjch onemocnénich,
2vijSené dnave a jako prevence proti
virovym onemacnénim

Obr.¢. 21 Galmik 5
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Hodné barev a ma to Svih. Vesely motiv je v akci (leti). To dodava celému navrhu na
zajimavosti. Propojeni textu s obrazkem je sprdvné zpracované. Postupné zmensSeni textu
odpovida dilezitosti sdéleni. Tato barevnd kombinace bude i v pieplnénych Iékarnach
tézko prehlédnutelnd. V agentufe bylo dohodnuto, Ze se tento névrh libi nejvice. Zaujme,

je akéni a tézko prehlédnutelny.

Rozhodnuti klienta
U vsech projekti je zavérecné rozhodnuti na klientovi. Je povinnosti agentury vysvétlit ke
kterému navrhu se ptiklani a proc, ale kone¢né rozhodnuti je na tom, kdo vSe plati, a to je

zadavatel- klient. Klient se v tomto pfipad¢ rozhodl pro VARIANTU C.

Cely navrh i se zadni etiketou:

Slozeni: invertovany sirob,voda, baze s prichuti
pomerané, (voda,prirodnf ovocny koncentrat, cit-
ronan sodny,piirodni barvivo karoteny, jedld s,
zahuslovadlo xanthan, kyselina askorbova, prirod-
nl a piredné identicke aromaticke latky, konzer-
vacnl ginidlo serban draselny), kyselina askor-

f / ’ ’ , bova, kyselina citronova, vitaminovy premix.
4 Nafedénim 10ml sirupu v poméru 1:15 ziskame
J ) ' N 160ml népoje, jehoz energeticka hodnota &inf

" 118,3kJ160ml.

Pii doporuceném davkovan! 2x denng 10ml

sirup s prichuti pomerance {odpovida 320mi napoje) inf denn
pfljem (v % doporuiens dennl davky)
G . s - - vitaminu C 400%
multivitamin s pfirodnim - vitaminu B-omplexu  20%

. s - ostatnich vitamind 25%
vitaminem C

Zplsob skladovani: Skladujte do 25°C.

vhodné pii virovych H Dévkovani: D&ti od 3-12let 1xdenné 10ml, dati
g i et od 12 let 1-2x denné 10ml,
onemocnénich. Zvysene unave Nenf ureno pro dét do 3 let.
- 5 Doporutené fedani 1:15
aJako prevence pI’Otl Ukladat mimo dosah déti!
: 5 .
VIrovym onemocnenim [Primarme nutrini hodnaty.
ve 100m| sirupu:
sacharicy 65q
[vitamin E min 12,5mg
vitamin B1 min_2,0mg
vitamin B2 min_2.3mg
vitamin BS min_2.0mg
vitamin B12 min_1,5ug
ey selina listova min 250,0ug
kyselina. min 7,5mg
nikotinamid min 22.5mg
biotin min 187,5ug
vitamin C min ﬂmﬂugl

Vyrobce:pro Galmed, a.s. vyrdbl Biomedica, s.r.o.,
Pekaiska 8,155 00 Praha
5CR

Spotiebuijte do:
(€.5arZe):

doplnék strav

Obr.¢. 21 Galmik 6

Utelem projektové &asti bylo piedstavit praktickou ukézku vzniku propagaéniho sdéleni.
V piipadé etikety GALMICEK jde o ukazku udelové propagace. U téchto druhi
propagace musi grafik spojit povinné texty s vlastni mysSlenkou i marketingovymi
pozadavky na vyrobek. Nase prakticka ukazka napovédéla 1 o tom, ze zavérecny vzhled

neni vzdy nutné predstavou grafika nebo eccounta. Vysledek je hlavné pfedstavou klienta.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zamyslet se nad funk¢nosti soucasné tisténé propagace

v Ceské republice, zaClenénim psané¢ho slova do propagacniho sdéleni a zhodnotit troven

jednotlivych propagacnich sdéleni v marketingové komunikaci.

Denn¢ nés obklopuji véci, které zname, mijime a bereme jako samoziejmost. Jsme na né
zkratka zvykli. Bereme je do rukou, pracujeme s nimi, ¢teme je a vlastn€ ani nevnimame,
ze existuji. Pravdou zlstava, Ze se nikdo z nds nepozastavuje nad tim, Ze ma na ¢em sedét,
kde spat nebo ¢im jist a psat.... Véci, které ndm denné slouzi, byly vymysleny, aby
napomohly k usnadnéni lidskych Cinnosti. BEh ¢asu z nich postupné vytvari piirozenou
soucast zivota. Vzhledem k tomu, Ze mame to Stésti, Ze zijeme v zemi, kde nemusi nutné
byt nasi jedinou starosti uspokojeni hladu a zizné, dostavame se do kolotoce nabidek a
informaci. Pravdou je, Ze jsme piehlceni kazdodenni nabidkou, kterd mnohondsobné
prevysSuje poptavku. Bylo by proto namisté, aby nabidky byly co nejkreativné;si,

v

nejpiijemnéjsi a co nejpravdivéjsi. Opak je ale, bohuzel dost casto pravdou.

Nadnarodni spolecnosti, které¢ si mohou dovolit obii investice do reklamy, drzi uroven
propagace hodné¢ nad vodou. Tento pomyslny zebiik bohuzel mensi firmy casto

podkopavaji. V praci jsou uvedeny piiklady z obou téchto komodit.

Zaclenéni textu do propagacniho sdéleni je v nasi zemi spiSe v plenkdch. Bohuzel stale
prevazuje kreativita zkuSenych grafiki nad méné zkuSenymi textaii. Mozna je hodné
zavinéno modnosti. Hodné¢ mladych nadéjnych lidi se snazi kreativné se rozvijet u
pocitacti. Malokdo si ale fekne, Ze chce byt uspéSny basnik nebo textai. Zalezi na nas
vSech, kdo pracujeme v reklamé, abychom nezapominali doceniovat lidi, ktefi se
rozhodnout kracet malo vyslapanou cestou textait. Také je tfeba si pfipomenout, ze cesta
nevyslapand je rovnéjsi a méné ponicena. U prace grafikli uz k urcitému poskozeni diky

amatéram bez vkusu dochazi.

Cestina je nadherny jazyk. P¥i psani bakalaiské prace jsem si jesté vice uvédomila, jaky je
to slozity a zaroven rozmanity jazyk. Nedovolme, aby se zné&j postupem casu staval
paskvil s podivné pocesténymi anglickymi vyrazy. Propagacni sdéleni hovoii k mase lidi, a
proto by mély jit ptikladem. Ukézat, ze Cesky jazyk je natolik kreativni, Ze nepotfebuje
vulgarni vyrazy, pouzivani slov z jinych jazyki a ze pravopis je jasnym prvkem psaného

sdéleni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA Atention, interest, desire, action

Pozornost, zdjem, touha, akce
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