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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Kreativita je jednim ze zdkladnich pilift kazdé reklamy. Pfesto snad neexistuji dva lidé,
kteti by na ni méli stejny nazor. Pro€ je kreativita v reklamé¢ dulezita, co mize dokazat a

kdy by se mél naopak reklamni tvirce drzet pii zemi? Co je v reklamni tvorbé vibec

vvvvvv

S dobrym néapadem dokéazete divy, ale musite také davat pozor, zdali nepiekraCujete
obecné platné normy. Mam na mysli zejména Zakon o reklamé a Eticky kodex reklamy.
Ale pozor, dokonce i pouziti riznych medialnich formati mutze zplsobit nepochopeni

vaSeho népadu.

Na zavér se muzete dozvédet, jak postupovat pii tvorbé a ze kterych podnéth Cerpat

inspiraci.

Abstrakt v anglickém jazyce

Creativity is part of the basis of each advertisement. However, there are not two people in
advertising with the same opinion on creativity. Is creativity in advertising really

necessary, what could we reach with it and when should creatives stay on the ground?

With a good idea, you can make miracles, but you also have to mind out whether you don’t
cross the borders. I mean mainly the Advertising Act and the Advertising code of ethics.
You also have to be careful about the media you use. It may also cause a

misunderstanding.

In the end, you can get to know, how to create and where you can get an inspiration.
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Motto:

Kreativci v reklamnich agenturdch by si méli uvédomit, ze piijemce reklamy nema

vétSinou Cas fesit hadanky.

Podékovani:

Rad bych podékoval panu PhDr. Zdeiiku Ktizkovi za vedeni mé bakalarské prace a za

cenné pripominky.
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UVOD - VOLBA TEMATU

Kdyz jsem se hlasil na vysokou Skolu, konkrétné na Fakultu multimedidlnich
komunikaci, chtél jsem se stat copywriterem (reklamnim textafem). Nadseni pro véc mé
neopustilo. David Ogilvy ve své knize ,,0 reklamé&" piSe, Ze reklama je oborem jen pro
fanatické nadSence, ktefi jsou si jisti, Ze by je zadna jina prace na svété nebavila vice.

Myslim si, Ze jsem jeden z nich.

Snad i pro to se mi povedlo, spole¢né s kolegou Lad’ou BureSem dostat se az do
agentury Leo Burnett v Praze. KdyZ se nds nc¢kdo ndhodou ptal, co je to za agenturu,
popsal ji Lad’a slovy: ,,Tak jako se chce kazdy muslim podivat do Mekky, vSichni co dé€laji
v reklamé, chtéji pracovat v Leo Burnett.” Jist¢ jde ponékud o nadsazku, ale pokud jde
o mé¢, plati to beze zbytku. Leo Burnett za celou dobu existence soutéze o nejkreativnéjsi
reklamu — Louskéacka, potddanou ADC Czech, ziskala nejvétsi pocet téchto ocenéni. A to
asi uz o nécem sveéd¢i. Rozhodovani, zdali préaci vzit nebo nevzit, bylo t€zké, nicméné vile

dodélat si nejdiiv v klidu Skolu prevazila.

V praci zminuji agenturu Leo Burnett ¢asto. Neni to nadrzovani. Leo Burnett plati
celosvétoveé za kreativni jedni¢ku a neni tomu jinak ani u nas. Jako jedina Ceské agentura
dokézala bodovat v prestizni soutézi kreativity Cannes lions a posbirala viibec nejvétsi

pocet Louskacki za celou dobu existence této soutéze.

Nechci, aby to vypadalo, ze se tu hned ze zacatku chvastam. Jen se snazim fict, ze mé

to vSechno opravdu bavi.

Své nazory srovnavam s literaturou a snazim se je na ptikladech obhajovat. Hodné
poznatkil ¢erpam i ze svych ro¢nikovych praci, které maji k zaddni mé bakalatské prace
velmi blizko. Prace z prvniho ro¢niku je na téma ,,Humor v Reklamé*, ve druhém ro¢niku

pak ,,Porusovani etického kodexu v reklamnim textu®.

Doufam, ze se Vam moje prace bude dobie ¢ist a Ze se nad ukazkami reklamy tieba

1 pobavite.
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1 KAPITOLAI - CO JE KREATIVITA

1.1 Jako z westernu

Kreativita. Jeden ze zdkladnich pilifti soucasné reklamy. Piesto se snad v reklamni
branzi nenajdou dva lidé, se stejnym nézorem na to, co kreativni je a co uz nikoliv, a

prede-vs§im v tom, jaka je u¢innost takzvané kreativni reklamy.

Na konci prvniho &tvrtleti roku 2005 se v oborovych tydenicich Marketing &
Media a Strategie, odehrala pomérné ostra medialni ptestielka mezi ¢leny ADC Czech —

Art Directors Clubu Ceské republiky.

Art Directors Club CR byl zalozen v roce 1993. Jeho hlavnim cilem je zasazovat
seo riist kreativni irovné komercni komunikace v Ceské republice. Ddle o podporu
vzajemného predavani zkuSenosti, profesniho vzdéldavani i etického standardu kreativnich
reklamnich pracovniku. ADC sdruzuje kreativce z reklamnich agentur a spolecnosti, ale
také nezavislé tviirci pracovniky, kteri vyznamnou mérou piisobi v oblasti komercni

komunikace. Od roku 2000 je ADC CR clenem evropského ADC.

/www.adc-czech.cz, 17. 4. 2005/

Poznédmka na okraj: ¢lenem Art directors clubu se miize stat pouze ten, jehoz prace
ziskala ocenéni v nékteré ze soutézi kreativity — Clio Awards, Cannes Lions, Louskacek,

Golden Drum apod.

Slo o rozdilné nazory na smér, kterym by se mél do budoucna ADC ubirat.
Na jedné strané stal pan Daniel Bartek (zakladajici ¢len ADC a group creative director
Ogilvy & Mather), vté¢ dobé¢ predseda ADC, na druhé strané¢ byli kreativni feditelé
ostatnich agentur. Panu Bartkovi se nelibilo, Ze do Louskacka — soutéze o nejkreativné;si
reklamu, potddané ADC, ptihlasuji agentury pfili§ takzvanych pro bono kampani, tedy
kampani, které si takiikajic vyrobily agentury sobé pro radost. Kreativci se tak udajné
snazi zbavit svého komplexu, Ze nedé€laji umeéni, ale reklamu, a ukéazat, ze reklama je taky

uméni. Daniel Bartek chtél, aby se cena udélovala jen za praci pro redlné komercni klienty.

<viz ptiloha 1 — Co se stalo v ADC? Normaln¢ m¢ nas...i!>
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Clanek pana Bartka otiskl tydenik Marketing & Media a vyvolal tak vinu reakci,
které vesmés obhajovaly stanovisko, Ze o uméni tady nikdo nemluvi. Novym piedsedou

ADC byl zvolen pan St&pan Tyller (vykonny kreativni feditel Mark/BBDO).

Pod novym vedenim prob¢hl 5. dubna 2005 jubilejni, 10. rocnik soutéze
Louskacek. Udelenim vice jak tretiny Louskackii neziskovym reklamam Art Director's Club

jasné vzkazal: Zadné zmeny nechceme, tuhle soutéz délame hlavné sami pro sebe...

/Marketing & Media, 10.4.2005, clanek:Louskacek: Reklamy, jaké svét nevidél/

Nabizim panim z ADC feSeni. Je prosté¢ a nikoho by nemuselo palit. Co kdyby

vytvorili specidlni kategorii — ,,pro bono klienta*?

1.2 Poradek musi byt

Pro¢ o tom ale mluvim. Kreativita je v reklam¢ opravdu asi nejrozporuplné;si
disciplinou. Vyvoléava spory mezi klientem a agenturou, accounterem (Account manager —
zastupuje v agentufe z4jmy klienta) a kreativnim feditelem, ale jak mtzete z predchoziho

ptikladu vidét i spory mezi agenturami samotnymi.

Abychom se mohli detailn€ji zabyvat tématem prace, pojd'me si ujasnit, jaké jsou
definice reklamy, kreativity, kdo ji vytvaii a co se d&je se zakazkou pii jejim chodu

reklamni agenturou.

Slovo reklama pochazi z latiny (reclamare = opakované vyvolavat, kfiCet, Casto
za ucelem ncékoho od néfeho odvratit, o né¢em ho informovat ¢i pfildkat k néCemu
pozornost) a oznacuje vyvolavani trhovcl nabizejicich své zbozi a snazicich se odlakat

zakazniky konkurenci.
Reklama ma vSak blizko, a to nejen terminologicky, 1 k pojmim publicita (z lat.
publicitio, publico = rozhlaSovani, hlasani, zvefejiiovani, davani ve znamost) a propa-

ganda (lat. propagatio = péstovani vyhonkd, rozsifovani, rozmnozovani).
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Nejcastéji uvadéna definice reklamy je: ,Placena forma neosobni, masové,
jednosmérné komunikace za uUcelem vytvofeni zisku. Pracuje s psanymi, mluvenymi,

grafickymi nebo obrazovymi prostiedky a ke svému Sifeni pouziva hromadné sdélovaci

prostfedky.

Nasel jsem jesté¢ jednu definici reklamy, o kterou vas nechci ochudit. Krasné

a nad€asové ji vystihl Ottlv slovnik nau¢ny z roku 1888:

., Reklama je verejné vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckych a p., jez se
deje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvl. pak casopisy.
Annonce prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi),

tim, Ze se nesetri mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky.

/Winter, F.; Pravo a reklama, str. 3; Linde Praha 1996/

Kreativita je velmi Spatn¢ definovatelnd. Jen tézko mizeme hodnotit, co kreativni
je a co nikoliv. Pokud si jako ptiklad vezmeme kreativitu v praci, mizeme se setkat
s ndzorem, ktery tika, Ze kreativni mysSlenka je kazda, kterou si dokazeme préci usnadnit.
Jiné pohledy na véc tikaji, ze tvuréi vysledky miizeme hodnotit az s odstupem casu, kdy
se ukaze, zdali byly pro dany obor prospésné nebo dokonce revolucni. Nejvétsi nevyhodou

kreativity tedy je, Ze ji nelze méfit.

Ve slovnicich je kreativita definovdna jako schopnost tvorit nové véci, nové

myslenky, ze syntézy znamych faktit odvozovat fakta nova.

/ http://www.tiscali.cz/mult/mult _center v03120.676264.html, 16.4.2005/

Reklamni kreativita se, co naplat, nejvice blizi kreativit¢é umélecké — konkrétné
vytvarné a literarni. Pfesto by se méla fidit obecné platnymi pravidly, kterd v reklamée plati

a méla by vychazet z ovéfenych postup.


http://www.tiscali.cz/mult/mult_center_v03120.676264.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.3 Ten déla to a ten zas tohle...

Pojd’me se ale jesté podivat, co se déje se zakazkou od samého pocatku az do doby,

ptiklad postup pfi jeho vyrob¢.

Predstavte si, ze jste klient, ktery je nespokojeny se svoji stavajici agenturou,
protoze ocekdvany vysledek neni takovy, jaky jste si pfedstavoval. Rozhodnete se zménit
agenturu a vypisete tendr — vybérové fizeni. Mizete vypsat jednak tendr medidlni nebo

tendr kreativni.

Medialniho tendru se ucastni medialni agentury a nejéastéji je rozhodujicim fakto-

rem cena nakupu vhodnych médii.

Kreativniho tendru se mohou tucastnit jak reklamni agentury — které jsou pak
1 dodavatelem produkénich praci, tak tvaréi dilny (kreativni shopy), které se v tomto
pripad¢ Casto o produkéni servis nestaraji a jedinym jejich tikolem je vytvofit silnou

komunika¢ni mySlenku.

Na zaklad¢ vybérového ftizeni se klient sejde s vitéznou agenturou na brifinku,
kterého se vedle n¢j Ucastni také account manager, kreativni feditel, art director (grafik)

a copywriter (textar).

Dobry brifink musi sdélit:

- (il a ukol reklamy (Jsou cile jasné?Shodneme se na tom, Ze jsou to cile spravné?
- Cilova skupina (Zamérujeme se skutecné na klicovou skupinu?)
- Presné priority produktu — argumentace, ditvody proc¢ — je prinos vyrobku klienta
skutecné zajimavy pro spotrebitele?
- Aktualni konkurencni hraci pole
- Strategicky smer
/Létalova, P., Typologie komunika¢nich agentur, str. 28, FMK 2004/

Na zéklad¢ tohoto brifinku vypracuje account manager agenturni brief (zadani pro

kreativni tym). Klasicky format agenturniho briefu je nasledujici:
10
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- CO CHCEME PROPAGOVAT? (Hlavni sdéleni o produktu a jeho znacce
v maximalné 30 slovech.)

- PROC TO CHCEME PROPAGOVAT? (Popis konkurencnich tlakii a jinych
marketingovych hrozeb, které vedou k jedinecnému vyroku o postaveni znacky.)

- PRO KOHO DELAME REKLAMU? (Jednoduchy a demograficky popis a
podrobnéjsi popis pristupu spotrebitele k této kategorii produktii, jaké zastavaji
hodnoty a co ocekavaji v této produktové kategorii. Pokud existuje nékolik
podskupin, jasné definujte prioritni klicovou skupinu,).

- JAKY JE ZDROJ NASI PRACE? (Jaké jiné produkty nasi potencidlni spotiebitelé
dosud uzivali — nebo snad vytvarime novou kategorii?)

- CO CHCEME SDELIT? (Hodnota znacky, vyjadiend diirazné a kratce — zejména,
co cini nas produkt jedinecnym a ojedinélym?)

- JAKOU ZMENU U SPOTREBITELE OCEKAVAME? (Miize to byt akce
spotrebitele - napriklad nakoupeni vyrobku — konkrétni nabidky nebo zména toho,
co si spotiebitel mysli, v co véri nebo co citi.)

- REALIZACNI UVAHY (Mozné povinné prvky - loga, barvy, naznacent primdrnich
médii apod.)

/Létalova, P., Typologie komunikac¢nich agentur, str. 28/29, FMK 2004/

Mimochodem, brief je zdkladnim stavebnim kamenem kazd¢ kampané. Zaroven je
dobry brief , at’ chcete nebo ne, nejlepsim podkladem pro kvalitni kampan. Tlacte proto na
klienta, at’ vam d4 co nejpodrobn&jsi brief. Cim vice mate informaci o produktu, tim 1épe
se vam bude tvorit. Pokud je vdm cokoliv nejasné, ptejte se na brifinku. Klient vi o svych
vyrobcich a zdkaznicich vic, nez kdokoliv jiny. Tato doporuceni jsem si nevymyslel, ale
najdete je snad vkazdé knize, zabyvajici se tematikou reklamni tvorby, pocinaje

»Vyznanimi“ Davida Ogilvyho.

Pan Leo Burnett jednou rekl: ,, Vsechny vyrobky v sobé skryvaji vrozené novinky.
A vy, pokud se o tento vyrobek dotatecné zajimate (zejména o fakta), miizete tyto novinky

objevit.

/Schultz, Don E.; Moderni reklama — uméni zaujmout, str. 315; Grada 1995/

11
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Mozna si feknete, Ze ¢im je brief podrobné;si, tim vice vas omezuje. Vzpomeiite si
na definici kreativity — Schopnost tvofit nové véci a na zaklad¢é syntézy zndmych fakti

odvozovat fakta nova.

Nejhorsi brief, ktery jsem kdy dostal znél: ,,Ud¢lejte mi spot do radia na betonové

prvky.“ Klient na mé nemél €as. Ja jsem tu prece od toho, abych udélal reklamu.

Nedovedete si predstavit, jak $patné se mi tvotilo. Absolutné jsem nevédél, co chee
svym zdkaznikim fict. Hledal jsem na jeho strankach. NaSel jsem tvarnice, dlazebni
kostky, betonové sloupky, palisady, kvétinace, lavicky... co jsem s tim m¢l délat? Kazdy
produkt byl Gplné€ jiny nez ten pfedchozi. M¢l jsem spousty mozZnosti. Navic tak Spatné

tvarné téma jako beton... M¢él jsem pouze 2 dny na to, abych néco napsal. Nakonec m¢ par

v Vv

Oproti tomu prace pro internetovy portal www.prague.tv byla skvela! Dostal jsem
naprosto Uzasny brief. Dvé husté popsané stranky mi do detailu vysvétlily, co je prague.tv
za znacku, jak si stoji a ¢eho chce dosahnout. Jesté nikdy pred tim mé zadnd kampan tolik

nebavila.

Ptejte se klienta na vSechno. Jak ziskava zakazniky konkurence, v ¢em jsou jeho
produkty jiné, co dé€l4 jeho zédkaznik ve volném Case, kam chodi na pivo, jak se obléka jeho

Zena, prosté cokoliv, co by vdm mohlo pomoci.

Casto se daji postavit skvélé kampané na zakladé zdanlivych detailil. Klient navic
ziska dojem, ze se o jeho produkt opravdu zajimate a ze mu chcete skute¢né pomoci.
Uvidite, Ze s vami bude rad spolupracovat. Vy, odménou za svou zvidavost, ziskate
pevnou pudu pod kreativnima nohama a nebudete se topit v mofti nepiebernych interpretaci

propagovaného produktu.

Vzdycky ale pamatujte na to, ze reklama je femeslo. Nikoli uméni. Klient si vas

najima, abyste produkt prodali, ne abyste se zviditelnili mezi ostatnimi grafiky ¢i literaty.

Vratme se jest¢ zpét k zakazce. Jakmile ziskd kreativni tym od accountera brief,
muze se sméle pustit do prace. Pokud se bude drzet vySe uvedenych pfipominek a je-li
tvofen schopnymi pracovniky, jist¢ vymysli perfektni scénar. Grafik nebo kreslii na jeho

zakladé nakresli storyboard. Ten, spole¢né s popisky, rozesle kreativni feditel jednotlivym
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rezisérum, ktefi k nému napisi explikace (podrobny popis, jak snimek vidi svyma ocima).

Klient si na zéklad€ explikaci vybere reziséra, ktery se nejvice ptiblizil jeho ptedstave.

Nisleduje predprodukéni mitink ( tzv. PPM — pre-production meeting). Ugastni
se ho account manager, klient, kreativni tym a rezisér. Probiraji vesker¢ detaily, které se
vztahuji k natd¢eni spotu. Klient musi vSechno odsouhlasit svym podpisem! (Vyhnete se

tak dohadiim, Ze néco mélo byt jinak.)

Jakmile je vSe schvaleno a natacCeni spotu posvéceno, vyrazi do terénu location-
scoutefi, ktefi vyhleddvaji vhodnd mista (lokace) pro nataceni a produkéni, ktefi zajistuji
hladky chod nataéeni - zejména po materialni strance. Nataceni vlastniho spotu fidi rezisér,

za asistence kreativniho feditele.

Po skonceni nataceni je vyroben tzv. offline stfihovy pas. Klient, opét za asistence
kreativniho feditele, se vyjadii ke stfihu. Na zdklad€ ptipominek je za spotu sestiihana
findlni — online verze. Zde prace kreativniho oddé€leni prakticky konc¢i. Do hry vstupuji
pfedevsim nakupc¢i médii (media buyers), ktefi maji za kol zajistit nejvhodnégjsi vysilaci

casy.

13
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2 KAPITOLAIIL — HRANICE KREATIVITY

2.4 II1.1. Prostoru pro reklamu je porad dost...

Kdesi jsem zaslechl myslenku, ze reklamni kreativita je krasnd véc, protoze cely
den vymyslite blbosti a jest¢ vam za to plati. Ty blbosti vymyslite pro klienta, kterému

maji generovat zisk!

Vidél jsem spoustu kampani, které byly podle mého nazoru Spatné, protoze byly
prilis kreativni <viz ptiloha 2. — ukdzky kampani bez jednozna¢ného sdéleni>. Jist€. Hranice tvirci
¢innosti na jednu stranu nemusi mit zddné meze a muizete si vymyslet, co chcete. Pak ale

reklamé, respektive klientovi Skodite a nemate v tomto oboru co délat.

Ptesto, pokud jde o mozZnosti kreativity, existuje bezpocet prilezitosti, kde popustit

uzdu fantazii a pfitom vyrobit skvélou a fungujici reklamu. Kde ze to ma byt? V médiich!

Jsem piesvédCen o tom, Ze na rozdil od grafickych postupl a textatskych technik,
nebyla vétSina reklamnich nosici jeSté ani objevena. Sam jsem jich objevil nekolik. Ale

zatim si je chci nechat pro sebe.

Obr. 1: Na sloganu stoji: ,,I na tu nejzazrangjsi Spinu...“

14
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Mluvim o takzvanych ambientnich médiich. Ambientni média stoji nékde na po-
mezi guerilla marketingu <viz pifloha 3 — Je to jako sex. Jednou to zkusite a...>, signmakingu,
placementu a reklamy. Jednoduse feceno, jsou to reklamy, které vyuzivaji netradi¢nich
nosicu.

Abyste si dokazali zivéji predstavit, jakych nosi¢i ambientni reklamy, mimo jiné,
vyuzivaji, uvedu par ukazek. Po mad’arské Budapesti jezdily autobusy znacky Ikarus, které
mély zadni kolo stylizované do bubnu automatické pracky (Leo Burnett, Budapest).
V USA spole¢nost Rowenta pfisla s originadlnim napadem a vyvinula novy extrémni sport

— Extremeironing.

2.1 Bez zehlic¢ky ani ranu

Na svych strankach ho popisuje slovy: ,,'Extreme ironing' je outdoorova aktivita
ktera spojuje rizika a zazitek z extrémnich sportii s potésenim ze skveéle vyzZehleného

tricka.** (preloZeno z angl. originalu)
/www .extremeironing.com, 17.4.2005/

Vramci projektu jezdila naptfiklad s muzem, zavéSenym na zadi rodinného

Chrysleru po New Yorku. Muz samoziejmé zehlil zehlickou znacky Rowenta.

Obr.2: S Rowentou skvéle vyzehlite oblibené tricko dokonce i v extrémnich situacich
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A jeden ptiklad od nas — v roce 2002 se pfimo na Vaclavském namésti, v jednom
zrohovych domi, objevil ,zarazeny“ obrovsky mi¢ znacky Nike. Zdafild instalace
vypadala vérohodné. Cihly litaly na vSechny strany. Uf to musela byt rana. Jinde zase

nechala firma Nike spadnout tento obii mi¢ na limuzinu BMW. Chudék auto. <dalsi ukazky

ambientnich médii viz ptiloha 4 — ambientni média>

Obr. 3: Darebaci! Kolikrat jsem vam fikal, Ze si mate jit hrat jinam! Hezké, ze?

2.2 Kreativni neni jen reklama

Kdyz si s nékym povidam o kreativité, nejcastéji se bavime o reklamé nadlinkové
(ATL — above the line). Neni divu. Nadlinkové kampan¢ jsou nejviditelnéjs$i Casti re-
klamy. Vidime je v televizi, na billboardech, v asopisech 1 novinach, slySime je z radia
a co je nejvic k vzteku, ze na nas vyskakuji, v podobé nejriznéjSich agresivnich formati,
na internetu. Reklama, respektive komeréni komunikace, neni jen o televizi, radiu, tisku ¢i

internetu.

Vezmeme-li v potaz komunika¢ni kampan, musime si uv€domit, Zze se sklada

i z celé tady dil¢ich aktivit podlinkovych (BTL — below the line). Sem patii zejména public
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relations, podpora prodeje, product placement a dalsi komunika¢ni formaty (jako naptiklad
signmaking), které se nam pozvolna usazuji v mozkovné a kriicek po kracku ndm formuji

nazor na produkt, ¢i sluzbu, coz mize mit za nasledek nakup.

Pfijde mi spravedlivé se u kreativity v téchto oblastech komunikace chvili po-
zastavit, protoze i vtéchto specifickych odvétvich marketingové komunikace je pro

nckterd sdéleni a t¢innou stimulaci ndkupniho chovani potieba pofadna davka kreativity.

Ovéftil jsem si to pifi vytvareni planu aktivit pro Top Topic. Agentura, pro kterou
jsem jej vytvarel, se jmenuje Friends of sales a zabyva se podporou prodeje. Brief jsem
sice nedostal, nicmén¢ potifebné informace mi byly sdéleny telefonicky. M¢l jsem
prakticky volnou ruku, protoZe soucasti tohoto planu bylo i definovat smér, kterym by se

meéla znacka v budoucnu ubirat.

Prace to byla pomérné néro¢nd. V sales promotion jste velmi omezeni moznostmi.
Nejcastéji se jedna o rtizné promoakce, ochutnavky, u nichz asistuji hostesky, nejlépe
obleCené¢ do stylovych kostymil, nebo sponzoring (¢i branding), kde v podstaté jen
zavéSujete plachty slogem (bannery) v mist¢ kondni akce. Muzete také potadat
spotiebitelské soutéze, které inzerujete na obalu vyrobku. Vymyslet néco originalniho, co
by stimulovalo zékazniky ke koupi vyrobku, je v tomto oboru opravdu potadna dfina. Snad

1 proto se akce Casto zdanliveé opakuji ¢i kopiruji.

Vyznamnou ulohu hraji také architekti a designéti. Mam na mysli zejména ty, ktefi

vytvaii ndvrhy interiérii prodejen, veletrzni stanky a dalsi prvky corporate designu.

Spotiebitel je diky nim schopen Iépe identifikovat znacku v pomérné silném

konkurenénim prostredi.

Jen tak na okraj, kdyz uz pisu o designu, pfipomnélo mi to hezkou kampan jednoho
designérského studia, které mélo genidlni tiskové reklamy, jez mély dokdzat, Ze design

obalu dava znacce vysokou rozliSovaci schopnost.

Titulek inzeratu znél ,,think about a lemonade brand* (vzpomerite si na znacku
limonady); pod titulkem byl obrys lahve Coca-coly a pod ni uz jen podtitulek ,,The power
of design®“ (sila designu). Tento inzerat byl jeSt€¢ v nckolika dalSich provedenich —

napfiiklad s Pringles chips.
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S kreativitou v oboru PR nemdm osobni zkuSenosti, ale na workshopu pana
Donatha, z pomérné renomované agentury DBM (Donath — Burson - Marsteller), jsem se
médii a upinat ji pouze na pozitivni aspekty. O médiich je ale zndmo, Ze se rad¢ji namlsaji
na aférkach a prusvizich, nez aby oslavovaly chrabré Ciny vefejné ¢innych osob ¢i

podnik.

2.3 To ze Fekla? To musi bejt...

Doposud jsem tviir¢i ¢innost viceméné obhajoval, nebo jsem o ni pfinejmensim
psal neutrdlné a konstatoval hold fakta. Na zacatku jsem za pomoci encyklopedického
slovniku definoval kreativitu jako schopnost vytvaret nové véci syntézou znamych faktl
a prestoze pfipoustim, ze viceméné kazda kampan v sobé ma alesponl kapku tvlirc¢i pfidané
hodnoty, jsou kampané a reklamy, které mi ptili§ kreativni neptipadaji, protoze zkratka

nesplnily ucel.

Kdyz jsem si precetl ¢lanek od Viléma Rubese, ,,Kreativita je hezka véc, ale...”,
ktery otiskla Strategie dne 25.9.2000, byl jsem rad, ze mé nékteré kampané minuly.
Napriklad:

,,Ceskd ucast na Expo 2000 je komunikovana ponékud kolazovitymi (to abych
nerekl chaotickymi) inzeratky i jakymisi prapodivné ustiihanymi commercialy v televizi.
Vynechdme fakt, Ze kvalita zpracovini nese nejasnou vyrobni znacku SDELANO
PAZNECHTEM (a schvilné atf mé NEZNAMY HRDINA, tedy JISTE-VELMI-
ZASLOUZILY-A-MNOHONASOBNE-CTIHODNY-TVURCE zaZaluje a zkusi prokdzat,
Ze to nesdelal paznehtem...!), vynechame fakt, zZe nevim, pro¢ mi tak usilovne rikaji,
Ze kdesi v zemi hannoverské mdame jakysi pavilon, ale pridupnuti vzteklého fakanajest
jasné patrno v claimu, ktery iika néco jako: CESKA REPUBLIKA — OSTROV HARMONIE
V NEKLIDNEM SVETE.

Ziram.
,»INo to snad upadli na hlavu!!! Zemé, kde zakon vazi min, nez pokoutny telefondt ze

zatuchlého sekretariatu, kde jedna z nejvétsich bank musi byt zdolana policii a nucenym

spravcem coby hlava Chobotnice, kde neexistuje jedind verejna stavba, proti niz
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by neprotestovalo nékolik obcanskych sdruzeni, kde byt prislusnikem mensiny znamend
jisty risk a kde séf kabinetu (Milo§ Zeman — pozn. aut.) obviiiuje mainstreamovy denik
z podvratné cinnosti proti viadnouci politické strané? Zemé se socialnim napétim,
nedotazenou transformaci a skomirajici privatizaci? Zemé, kterda nemd jasno, zda se stat
statem nadenikii, anebo statem vzdelanych lidi? A to jsme si vzpomnel na KAUZY

a TEMATA z dnesnich novin... Tak TAHLETA zemé md byt ostrovem harmonie? *

/Vilém Rubes; Kreativita je hezka véc, ale...; Strategie 25.9.2000/

2.4  Selsky rozum — nejlepsi radce!

Clanek jsem pouzil zdmémé. Nejen Ze snim souhlasim, ale chtél jsem vam
na ptikladu ukazat, Ze n¢které kampang, by se radéji mély drzet pti zemi. Obzvlast’ pokud
se tykaji serioznich véci. Pfi tvorbé reklamy je nejdilezitéjsi zdravy selsky rozum. Pokud
vymyslite reklamu, bez vyjimky, zkuste si sami pro sebe fict, jestli byste jeji sdéleni
pochopili hned. Hlavné¢ vzdy pamatujte na to, Zze gros vaSeho napadu se musi vzdy
néjakym zpisobem piimo vztahovat k produktu. A netlacte lidem do hlavy hlouposti.
Nikdy se jim nesnazte v§tépovat to, ¢emu neveéti. At uz se jedna o ,,Harmonickou ostrovni

republiku, a nebo o cokoliv jiného.

Ze jsou moje domnénky spravné, jsem si overil pti ¢teni knihy Moderni reklama —

uméni zaujmout. Cituji:

., Pro¢ vyrobek koupit? Aby méla nabizena konkurencni vyhoda néjaky efekt, musi
na zakaznika pusobit ditveryhodné. Predevsim musite brat v uvahu zdkaznikovy bohaté
zkuSenosti. Jestlize mu reknete, Ze vyrabite krém na vlasy, po jehoz pouZiti bude vypadat
mladsi, neuveri vam. Kdyz zakaznikovi reknete, Ze mate kladivo, které z néj udéla

‘

vyborného truhlare, pravdepodobné vam také neuveri. *

/Schultz, Don E.; Moderni reklama — uméni zaujmout, str. 317; Grada 1995/

A ani se mu nesnazte fict, Zze po pouziti vaseho krému sice nebude vypadat mladsi,
ale... To uz tady bylo (RC Cola a jin¢). Kazdé¢ malé décko vi, ze opakovany vtip neni

vtipem.
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Pro jistotu uvadim jest¢ jeden odstrasujici priklad na pomezi PR a reklamy.

Poradce naSemu ministerskému piedsedovi, panu (JUDr.) Stanislavu Grossovi,
dlouhodobé pomahal budovat image sluSného a poctivého kluka, jenz by mohl klidn€ patfit
i do party Rychlych sipti. Uspéchy vzala za své, kdyz se pokusil jeho bezmala 60% divéru
jesté zvysit. Inu, kdo chce vic, nema nic. Co naplat, ze medialni poradci tvrdili, jak je to

skvély trik, ze vSude ve svété rozhoduje o politice mlcici vétsina.

Cha! Bratru, jsme v Cechach. Tady je spoustu véci jinak. Nechci se chlubit, ale od
prvni chvile, od prvniho billboardu, ktery jsem vidé€l, jsem citil, Ze je to krok vedle. Snad
i pro to, ze jsem v oblasti PR naprosty laik (tedy, pouzil jsem Cesky selsky rozum). Kdyz
se provalilo, Ze za kampai utratil nd$ ministersky pfedseda 30 miliont korun (kdyby je dal
na charitu, jist¢ by kfivka oblibenosti letéla strmé nahoru), klesla jeho oblibenost o 12%
(zdroj: MF Dnes, 16.2.2005). Pfesto byli medidlni poradci a psychologové stéale
piesvédceni, ze mlc¢ici vétsina na to slysi.

Ted’ uz to vime vSichni. MI¢ici vétSina neslysela.
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3 KAPITOLAIIL. - HUMOR A POZORNOST

3.1 Aby si viibec nékdo vSimnul

Aby byla reklama 0¢inna, musi si ji nejprve n¢kdo vSimnout — musi upoutat
pozornost. Spolecnost ve vyspélém svété je unavena neustilou reklamni masazi a tak neni
divu, ze kromé¢ nékolika nadSencii a pracovnikii v marketingovych komunikacich,
na reklamu kde kdo plive a snaZzi se ji vyhybat. Aby byla reklama u¢inna, musi si ji nejprve
n¢kdo vSimnout. Vyzkumnici reklamy, kteri se zabyvali prahy vnimani a urovni agresivity
reklamy formulovali nasledujici pravidlo. ,,zatimco agresivita roste geometrickou radou,
roste sila vnimani Fadou aritmetickou“. Toto pravidlo (Fechnerovo pravidlo) je nejcastéji
uvadeno jako zakladni psychofyzicky zakon, ktery je v psychologii znamy jiz od konce 19.

stoleti. Vnimavost reklamy tedy roste pozvolnéji, nez jeji agresivita.

/http://www.unesco.kz/massmedia/pages/9 6en.htm; 18. 4. 2005/

Agresivita vSak musi byt méfena a kontrolovana, protoze pfi piehnaném zvySeni
miry drazdivosti by mohla byt podand zprava recipientem Spatné rozlusténa a chapana
negativné nebo by dokonce mohla prertist az v psychickou bolest. Fyziologicky si miru
agresivity mizeme piiblizit na nahlém rozsviceni svétla v iplné tmé ¢i hlasitého zvuku

usticiho v bolest.

3.2 Kam Cert nemuze...

Pozornost je svévolna nebo nedobrovolnd orientace a koncentrace dusevni ¢innosti.
Pozornost mlze byt svévolna, nedobrovolnd nebo post-dobrovolnd. Ve druhém a tfetim
pfipadé neni podporovana usilim, ale zajmem. Mezi zakladni charakteristiky pozornosti
patfi rozsifeni obzori, soustfedéni a pobaveni.

Co je prvnim elementem, ktery upoutd pozornost? Nabizené zbozi? Ne tak docela.

Jistéj$i je, je-li to né&jaka zvlaStnost, to ale plati pouze za predpokladu dodrzeni

nezbytnych podminek.
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Napriklad v tabulce intenzity pfitazlivosti jsou na prvnim misté Zeny, nasledovany
détmi, zvifaty a teprve potom muzi! Neni to vymysl, ale naprosto bézny jev. Je proto zcela
ptirozené, ze reklama se témito okolnostmi fidi a kolem prezentovaného zbozi se tak Casto

objevuji zeny.

3.3 Mozna prijde i kouzelna osobnost

Dalsim zplsobem, jak upoutat pozornost, je vyuziti kouzla osobnosti. Kouzlo

osobnosti mize adresata popichnout k akci a podpofit jeho imysl — koupit produkt.

Jako ptiklad miZzeme uvést typicky, velmi rozsifeny vzor takové reklamy: Model,
ktery propaguje dané zbozi, by mél mit vyrazné rysy ve vztahu k produktu, ale ne produkt

samotny.

Jinymi slovy - pokud propagujete napiiklad walkman, pouzijte v reklamé
charismatického mladika ¢i divku, ktefi poslouchaji hudbu a na okoli plisobi, jako by byli
ve stavu blizkém euforii. Zalezi uz pak jen na vasi Sikovnosti, jaky jim date ptib¢h a jak

dobry slogan k nému napisete.

Zde se nemusi jednat jen o krasné Zeny ¢i svalnaté muze. Takovy charakter maji
Casto také sportovni hvézdy ¢i celebrity. I proto jsou tito lidé do reklamnich spotl tolik

obsazovani, ackoli jejich vliv na u¢innost reklamy je, jako vzdy v tomto oboru, sporny.

Silny potencial upoutat pozornost maji ale i negativni emoce. Mohou proto byt
v reklam¢ také vyuzivany. Ale pozor, jen velmi obezietné¢! Zde je dulezity diraz
na probuzeni emoci, naptiklad soucitu. Tento zplisob upoutdni pozornosti je vhodny
zejména pro socialni kampané€, nebo produkty tyto kampané podporujici. Viz ,,Ostrovy
zivota® nebo ,,Pomozte détem*, kde koupi vyrobku pfispéjete na dobrou véc. Tézko si asi
totiz n€kdo ze soucitu koupi auto, kterému upadavaji kola jen pro to, Ze vyrobce je zatim

chudy a nema na to, aby vyrobil potfadnou napravu.

3.4 Kone¢né k tomu humoru

Kreativita je Casto spojovana s humorem. Nebranim se tomu. Humorné reklamy
ziidkakdy nejsou kreativni. Koneckonct, pracovnik, ktery reklamu vymysli, by m¢l mit

smysl pro humor. Humor je totiz velmi u¢innym ndastrojem, jak zaujmout — upoutat
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pozornost. Nicmén¢, velmi kvalitni, kreativni reklamy, které dokazi silné plisobit na naSe
emoce, vznikaji 1 pro neziskové ¢i humanitarni organizace apod. Snad i pro to, Ze tviirce

ma pfi praci na nich volnou ruku.

Na piikladech pouziti humoru v reklamé si mizeme dobte ukazat, jaké pouziti
humoru, potazmo kreativity je vhodné, jaké je jesté unosné a jaké uz nikoliv. Humor

a kreativita spolu totiz opravdu tésné souvisi.

Humor se Casto vaze s paradoxni situaci, protoze pak mize byt vysledny
efekt dokonce vetsi, nez pii pouziti téchto ,,poutadel” samostatné. Zapletka by mohla mit

tteba nasledujici podobu:

Obvykly pohled, nasledovany neocekéavanou situaci (kterou je vhodné okofenit humornym

prvkem), kde jsou expresivné vyjadieny kvality prezentovaného produktu.

Volkswagen od DDB

Krasné TV kampané, vyuzivajici spojeni humor-paradox, vyprodukovala naptiklad
agentura DDB, pro automobilku Volkswagen. Reklamy, jez zprvu ukazuji automobil,
asnad nemusite byt ani zastupcem ,Generace Golf, abyste poznali, o jaky typ
Volkswagenu se jedna (Golf), ktery jede po klikaté silnici. Auto na prvni pohled vypada,
ze se musi kazdou chvili rozsypat. Tu se ozve rdna a na silnici zlstane lezet vyfuk,
za chvili dalsi a na silnici zistava pro zménu jina ¢ast automobilu. A ted’ pfichdzi moment
paradoxu. Klikata silnice se méni na rovnou a Volkswagen konecné mtize predjet nakladni

vuz se Srotem.

Nebo jiny, ze stejné série. Majitel pifijde ke svému Golfu. Strka kli¢ do zdmku —
ozve se Sramoceni. Nasledné, za straslivého skiipotu, otevira dvefe. Startuje motor,
ale zvuky, které se zreproduktori ozyvaji nepfipominaji zdravy startér ani v téch
nejbujnéjsich snech. Kone¢né motorista, jak jinak nez za tézko popsatelnych zvuki,
odjizdi. A kdyZ ve finale zmizi ze zab¢ru, vynofi se zpoza zdi, pted kterou auto jesté pred

chvili stalo, lopata bagru... skiipani pokracuje.

I CeSi umi, aneb Oskar v sini slavy
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Kdyby u nas existovala reklamni sinl slavy, jist€¢ by do ni vstoupily mnohé z reklam
nejmladsiho ¢eského mobilniho operatora. Oskar dovolil své piivodni agentuie Young &
Roubicam, aby pfisla s nééim u nas naprosto novym. Zatimco zbyli dva operatofi to hrali
na kvalitu, Cesky mobil prekvapil dobrosrde¢nym humorem, kterému vichni rozuméli
a bezmala 30 humornymi spoty si ziskal srdce, do té doby mnoha kritikti své sité (byl jsem
Daly jeho reklamam tvar — osobitost, ptestoze se béhem prvnich 3 let v jeho reklamé zadny

oblicej neobjevil.

Manazeii Ceského mobilu spravné pochopili vyznam terminu ,differentiating
idea”. Dobfe si vzpominam, ze jsem dokazal jakoukoliv oskarovskou reklamu
identifikovat, aniz bych vidél logo ptedem. Ty reklamy byly zkratka jiné. Drzely si svij

vlastni styl a jemny humor, ¢imZ vybocovaly z jinak relativné nudné Sedi ostatnich spoti.

Diky tomu vSemu stale patii viibec k tomu nejleps$imu, co se v Cechach i na
Morave vyprodukovalo. Na shortlistu Louskacku soutézilo v roce 2002 ve své kategorii

v podstaté pét Oskarovych spotli mezi sebou. Nakonec zvitézil ,,Masér Viktor*.

Bobika

televizni reklamu. Agentura Leo Burnett pfipravila pro svého klienta — Netcentrum,
respektive jeho produkt, vyhleddva¢ Centrum.cz kampan, jejiz nosnou myslenkou byla
véta ,,Bézte rad€ji tam, kde rozuméji, co cheete®. Tiskova kampaii se nesla hlavné v duchu
lechtivych napadti. Ve vyhledavaci list¢ byla zadana souslovi jako ,,pékny rosténky*,
,mlady kozicky“, ,,zndma firma“, ,pé¢kna nakladacka* a dalSi... <viz ptiloha 5 — reklamy

Centrum.cz>.

TteSinkou na dortu celé¢ kampané byl spot, kde nebohy mopsik kon¢i omylem -

vinou nedorozuménti, jak uz to tak u jinych vyhledavact byva, na talifi.

Ta reklama je skutecné oblibend. Pominu-li reakce na internetovych strankach
www.bobika.cz, kde by si teoreticky mohla firma chvalit reklamu sama, na vlastni o¢i a usi
jsem se o tom presveédcil, kdyz jsme 13.4.2005, v rdmci projektu Komunikacni agentury
FMK, v B¢ potéadali akci s nazvem ,,Lumirova tfiska, aneb Reklamy, které se vam

dostanou pod ktizi.*
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Tézko fict pro¢, se v reklamnim prostiedi zacaly $itit zvésti, ze je to prilis kreativni
reklama a Ze je Spatna, protoZe nelc¢inkuje. Moznd, to byla zavist, mozna néco jiného,
faktem nicméné je, ze Centrum.cz zaznamenalo 24% narGst navstévnosti. Alespon
to hlasalo pod€kovani firmy Netcentrum své reklamni agentuie v ¢asopise Marketing &

Media.

Jiné reklamy téZi ze situaci v partnerském Zivoté. TFeba Mercedes...

Zena Ceka na svého manZzela a nervézné pii tom chodi po byté. Konecné se jeji
chot’ objevi ve dvefich a omlouva sviij pozdni pfichod: ,,Promin milacku, rozbilo se mi

auto.* Zena nevahé a okamzité mu jednu vlepi: ,,Mercedes?

Mercedes byl, mimochodem, prvni automobilkou, ktera zacala nabizet airbagy

na misté spolujezdce. Proto jeden ze slogant, predstavujici tuto vyhodu znél:

»Zeptejte se svého manzela pro€ jeste¢ nema airbag na misté spolujezdce.*

Reklamy na Mercedes jsou perfektni. Pfibéhem i1 svymi slogany pfesn¢ a dobie
poukazuji na benefity, které automobilka svym zikaznikiim nabizi — kvalitu a bezpeci.
Jejich pfijemci sice musi zapojit mozky o néco vice, nez kdyby jim né€kdo naserviroval
Boébika, nicméné vzhledem k cilové skupiné Mercedesu se asi neda predpokladat, zZe si toto

auto bude kupovat nékdo, kdo nemé ukoncenou zakladni Skolu.

Mercedes je navic oproti vyhledavaci Centrum.cz ve vyhodé¢ - tou je sila znacky.

Reklama na Midas (autobaterie, chlazeni, brzdy, klimatizace) v sobé spojuje oboji:

Matka se snazi utiSit dit¢, které breci (pferusované). Tu jde okolo muz (opravar —

,ladi¢ motort®). Vidi nebohou matku a jakoby ji chtél pomoci se naklani do kocarku.
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Po chvili dit¢ prestane vydavat zvuky preruSované a zaCne brecet nepfetrzité. Muz

spokojen¢ odchézi.

Moc hezké. Moje méftitko kreativity je, kdyz si u néjaké reklamy feknu ,,tohle bych
chtél vymyslet”“. U téhle si to fikdm pokazdé, kdyZ si na ni vzpomenu. Sdé€leni je totiz

uplné jasné a navic vtipné podané.

Abyste si zapamatovali alespon né¢jakou reklamu z nékolikaminutového reklamniho
bloku, je humor jednim z nejvhodnéjSich prosttedkti. To vam potvrdi i reklamni experti,
kteti jsou kazdoro¢n¢ v Cannes, Portorozi, ale tfeba i na ¢eském Louskacku vystavovani
masazi nékolika desitek nebo dokonce stovek spotl. I to je tedy jeden z divodl, proc
soutéze kreativity vyhravaji tak ¢asto humorné reklamy. Zkratka osud dlouhych a nudnych

reklam je uz takovy. Minimalné napoprvé, si je nikdo nezapamatuje.

A co je nejhorsi, je-li reklama dlouhd, nudna a je-li takova i ta dalsi a dalsi, donuti

vas to brzy ptepnout kanal.

3.5 Spetku nebo hned lopatu humoru?

Humor je bezpochyby velmi dulezitym prvkem reklamy. Ale pozor! Nejde jen o to,
udélat humornou reklamu. Humor musite umét i spravn¢ davkovat. Pii extrémni mife
humoru by totiz mohl nastat (negativni) efekt ,,zatméni znacky*, kdy by znacka (brand), ¢i
jind podstatnd informace, mohla byt vybuchem smichu (humorem,Ci kreativitou),

zastinéna. A to i v pfipad¢, ze se humorny ptibéh vhodné vztahuje k produktu.

Jisté, najdou se i takovi nadSenci, jako jsem naSel na www.adforum.com, kde jsou

mimochodem k vidéni velmi zajimavé nazory na reklamu laické i odborné vefejnosti.

Jon K Hilmarsson z Islandu na adforum.com napsal nésledujici ptispévek:

., Existuje jeden commercial (reklama), kvili kterému jsem nespocetnékrat rozsypal

popcorn na podlahu. Je to spot ,, Toyota Cellica Dog“. Teprve napotreti jsem zaregistroval
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znacku, kterou reklama propagovala. Ale tak moc se mi libila, Ze jsem si ji stahl z internetu
na svij pocitac. Ukdzal jsem ji svym pratelim a znacku jsem si ve své mysli nadobro

zafixoval. *

/www.adforum.com, 16.3.2002/

Zde muzete nazorn¢ vidét, jak vybuch smichu zastinil produkt, ptestoze vysledny efekt byl
nakonec spravny. Nemtzeme ale predpokladat, ze kazdy, komu se reklama libi, si ji bude

stahovat z internetu.
Pokud nevite, o kterém spotu je fe¢, pokusim se vam ho svymi slovy piiblizit.

Staticky zabér automobilu zaparkovaného pted domem, v klidné rezidentni z6né.
Najednou zpoza domu vybihd S§tékajici pes a pomérné drasticky do auta narazi. Spot
nevyuziva mluveného slova. Pouze pti zdbéru na odchézejiciho zkrouSeného psika se nad

Toyotou objevi claim ,,Looks fast* (vypada rychle).

V Sérii spotli na Toyotu Cellica, kterd vyuziva sloganu ,,Looks fast* je jesté jeden,

avSak mnohem jemné¢jsi, humorny spot:

Automobil stoji zaparkovany pted timtéz domem, okolo se pomalu Soura penzista.
Tu najednou zastavi, podiva se na Toyotu, nema ani dost sil, aby zvedl berlu, o kterou se
'CC

opira a stafeckym hlasem z plnych plic zakfici: ,,Slow down! This is a neighborhood

(Volné ptelozeno: ,,Zpomal! Tady bydli lidi!*)

Zde podle mého ndzoru humor naprosto splnil svou funkei.

Jak tedy vidite, humor ma skute¢né pozitivni vliv na libivost reklamy. Navic, pokud
prijemce sdéleni chova k produktu ndklonnost, miize se jeho nazor dokonce zlepsit. To ale
bohuzel plati i obracené. Negativni vztah k produktu miiZze propast mezi produktem
a pfijemcem jeste zvetsit.

V neposledni fadé musime zvazit, jaky typ humoru vyuzijeme. Neni totiZ nic

horsiho, nez ztratit zdkaznika jen proto, Ze se ho reklama néjakym zplisobem nepiijemné
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dotkla. Je velmi dulezité¢ si predem uvédomit, jestli bychom nahodou nemohli n¢koho

uzitym stylem humoru emocionalnég ranit, nebo jinak pohorsit.

Jsou znamy ptipady, kdy se zakaznik rozhodl bojkotovat znacku, protoze jeji
reklama si dé¢lala legraci z nééeho nepiijemného, co zazil. D4 se to v podstaté ptirovnat
k nékterym domacim videim z poradi typu ,,Nevahej a to¢*, kde se lidé dokazi smat,
doufam ze ,,jen z povinnosti“, kdyz ve studiu sviti napis ,,smich®, i né¢emu, co doty¢né¢ho
aktéra urcité nepobavilo. Mam namysli nejriiznéjsi pady, kopance atd. ... Zkuste se proto

nejdiive vcitit do kiize doty¢ného. Jestli by 1 on povaZoval svou situaci za humornou.

3.6 Informacni masaz

Pokud kreativni reklam¢ stale nevéfite, uvédomte si, ze ¢lovek je denné vystaven
ttem tisicim informaci. Na kolik z téch, které jste jen dnes méli mozZnost vstiebat, si
vzpomenete? Vsadim se, Ze jich nebude mnoho. Kdo z nas si nikdy netekl: ,,Co jsem to
dneska jenom mél...*“. Podobné je to v reklamnim bloku. Je v ném nespocet reklam a 10

minut po jeho skonceni asi sotva vyjmenujete vSechny spoty, které¢ obsahoval.

Nevyjmenujete je sice vSechny, ale tfeba si vzpomenete alespon na nékteré. Nejspis
to budou reklamy, které vas né¢jakym zptisobem zaujaly. A jestlize vas zaujaly, bylo to pro

to, ze v nich bylo néco nezvyklého (kreativita!, kterd je odlisila od ostatnich).

Navic je uz davno pry¢ doba, kdy platilo, ze ,kreativni reklama neprodava“. Toto
pravidlo je dnes jiz piezitkem. Kreativni reklama prodava. A prodava dobfe. Nic naplat.

Casy se méni.
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4 KAPITOLATIV. - UCINNOST KREATIVITY

4.1 Ale jisté Ze prodava...

V reakci na vecne prezentované dilema, zda kreativita vskutku prodava, realizoval
Leo Burnett Worldwide vyzkum, ktery dava jednoznacnou odpoved. Ano, ctyri z peéti
kampani ocenénych za posledni tri roky na mezindrodnim festivalu reklamy v Cannes
(82%), dokazaly pozitivné ovlivnit vysledky prodeje a postaveni klientit na trhu. Kreativni
reditel Leo Burnett Worldwide Michael Conrad a charman a CEQO této site Linda Wolfova,
prezentovali tyto vysledky v ramci letosniho canneského festivalu. Naplnéné divadlo

Debussy ve festivalovém palaci svedcilo o zajmu, které toto téema dokazalo vzbudit.

rrrrr

znacku Budweiser, ktera v roce 2000 ziskala Grand Prix, rozhodujicim zpiisobem ovlivnila
a dosud ovliviiuje komunikaci piv nejen v Americe. Zajistila rist prodejii o 25%, posilila

znalost znacky o 5% a zdvojndsobila navstévnost firemnich webovych stranek.

Whassup se pres noc stal celosvétovym fenoménem, a to i pres to, ze byl piivodné
urcen jen pro americky trh. (Jeho odvar Tru Card, v nemz ucinkuji i bélosi se po

dvouletém odstupu spokojil na festivalu s Bronzovym lvem.)

Jinym prikladem je TV spot Medved (Leo Burnett — pozn. aut.), pro vyrobce rybich
konzerv John West, jenz loni (v roce 2001 — pozn. aut.) mnozi tipovali na Grand Prix —
nakonec ziskal Zlatého lva. Tento spot dokdzal navysit prodeje o 8,5 % a podil znacky na

trhu dosahl 81%.

Dalsi spot, ktery Conrad uvadi, pochazi z kampané Pepsi Coly — Ask for more
(agentura BBDO — pozn. aut.). Spot s chlapcem, ktery da fotbalovému Sampionovi
(kapitanovi britského narodniho druzstva Davidu Backhamovi) napit ze své plechovky
Pepsi a poté si rekne o jeho dres, ale jen proto, aby jim utiel kraj plechovky a v zapéti ho
zase vratil — prekvapil podle Conrada cilovou skupinu. Dualita, ktera je v ném obsazena,

se jevi v reklamé jako nezbytna.

., Silna myslenka vidy prodava a pokud ne, je treba se ptat, zda je v poradku

strategie nebo média, zda vie funguje tak, jak ma, “ rika Conrad.
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Spot pro Vizir (Leo Burnett Varsava), nazvany Snezna slepota, ktery loni ziskal
v Cannes Stribrného Iva, dokdzal po Sest mésicii zvySovat prodeje Viziru na 19,2% podil

na polském trhu, kde je pritomno dalsich 20 detergentii.

Pozoruhodnych vysledkii dosahl i Svédsky spot pro Norsk Lotto se zpivajicim
taxikarem, postaveny na myslence Ze miliondri z Lotta nejsou jen tak obycejni milionari.
Lotto zaznamenalo rust prodeju o 30%. ,, Realita a presvédcivost, pocit, Ze chci tu reklamu

videét znova, to jsou atributy dobré a ucinné komunikace. “ Zduraznil Conrad.

A co surfar pro Guiness? Dalsi ze spotit ocenénych v Cannes Grand Prix? Jeho
vysledkem byl 6% rust prodejii znacky na trhu, ktery celkoveé vykazoval 12 procentni
pokles. A ted’ se podivejme na dzinsy a znacku Levi’s, ktera v uplynulych letech bojovala se
stagnaci prodejii, zaroven ale dokazala nabidnout vyjimecné kreativni spoty. Prodeje této
znacky vzrostly diky TV spotu Pracka z roku 1985 (propagovala kameny oprané jeansy)
z80 na 600 tisic vroce 1986. Spot Twist agentury Bartle Bogle Hegarty pro Levi’s,
ocenény Zlatym lvem v Cannes 2001, zvysil poprvé po trech letech prodej kalhot této

znacky z 1 milionu pred kampani na 4,3 miliony kusii po kampani.

Kampané dalsi znamé znacky, Nike Freestyle, se staly soucasti globalni kultury

a navysily prodeje v prumeéru o 54%, u sportovniho zbozi pro basketbal dokonce o 60%.

Tyto vysledky jsou konzistentni s predchozimi studiemi realizovanymi Donaldem
Gunnem poprvé v roce 1987, prokazujicimi, Ze 78% vitéznych spotii prineslo zméritelné
vysledky. V letech 1994 az 1996 to bylo jiz 86 procent spotu. ,,Je evidentni, zZe kreativné
skvela reklama pomdhd ristu a upevitovani znacek klientii napric ekonomickym

prostiedim, * zdiiraznila Linda Wolfova.

. Zatimco obycejna reklama pomdaha definovat znacku, kreativné skvéla reklama
Pprindasi vice efektivity tim, ze vytvari emocni vazbu mezi lidmi — pouto se znackou. Pochopit
kritéria této uspésnosti znamend prijmout je, “ ika Conrad. Jaka kriteria to jsou? Nosny
pribeh, svezi pohled na produkt, vyznamna odlisnost a ,, production values *“ — tedy pridana

hodnota natoceni a produkcniho zpracovani reklamy.

/zdroj: www.istrategie.cz; Svéte div se, kreativita prodava...;10.4.2005/
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Zaujal mé¢ i nazor Martina Charvata, kreativniho feditele Mark/BBDO Praha, ktery
se v souvislosti s touto studii a véénymi spory o to, jestli kreativni reklama prodava, ¢i

jestli ma byt reklama zdbavna nechal slyset, Ze:

,, Prvnim primym konkurentem jakékoli reklamy neni jind reklama, ale obsah toho
ktereho média. To je to, co lidé sleduji, proto si kupuji noviny, casopisy, proto si sedaji
pred televizi, proto jdou do kina. Takze kazda reklama je nejdiive konfrontovana s filmem,
televiznim seridlem, pisnickou v radiu, odvaznymi fotkami v Maximu, recepty na babovku
ve Vlaste. Zkratka se Soubyznysem (v néekterych pripadech i se zpravami, coz dneska
k Soubyznysu nema moc daleko). Pokud reklama v této konkurenci nezaujme, veskeré jeji

informace jsou ztracené. A zadavatelovy investované penize v pekle.

/zdroj: www.mam.cz; Prodava kreativita?; 15.4.2005/

4.2 Ogilvy & EFFIE

Pokazdé, kdyz ¢tu knizku Davida Ogilvyho — O reklamé, snazim se pochopit
nékteré jeho, snad az zbyte¢né zatvrzelé, ndzory na kreativitu. Reklamni agentura

Ogilvy & Mather o sob¢ tvrdi, Ze jedinou soutézi reklamy, ktera ji zajimd, je EFFIE.

EFFIE je soutézi reklamy, ktera zohlediiuje zejména to, jakych prodejnich vysledkii

jednotlivé komercni realizace dosahly.

Koneckoncii, za dobu existence soutéze v Ceské republice ziskala ¢eska pobocka
O&M 27 téchto prestiznich ocenéni. Druhd piicka patfi Euro RSCG se 17 cenami
(mimochodem, to je ta agentura, ktera sidli v pavilonu z Expa 58) tfeti misto a 15 vitézstvi

patii agenture Leo Burnett.

Pfitom absolutné neni pravda, Ze by reklamy od Ogilvy & Mather nebyly kreativni.
Sam David Ogilvy byl piece vynikajicim textafem. Na druhou stranu musim pfipustit, ze
jeho reklamy jsou orientovany spiSe hardsellové. OvSem, mluvim pouze o reklamach, které
psal sdm Ogilvy. U filidlek jeho agentury je tomu ponékud jinak. Z dila jeho ceské
pobocky si vzpominam tfeba na nechutnou reklamu na cokolddu Forte. Slogan na
¢okoladu, podobnou Studentské peceti znél ,,Forte — to je maso.”“ Moznd si vzpominate
také. Chcete snad fict, Ze nebyla kreativni? Nebo reklamy pro pivovar Velkopopovicky

kozel — ,,Ten vrchni je néjakej divnej...“, fikal si sdm pro sebe nestastny pan na konci
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spotu. Vzdyt to jsou ptrece taky kreativni reklamy. A Divnej vrchni by urc¢ité mohl bodovat

1 v Louskacku, jenze, to by asi agentute kazilo image.

Ale mozna je to vSechno trochu jinak. David Ogilvy chtél spise jen varovat pied tim,

aby kreativita nezastinila reklamni sdéleni.

Vedle ,kreativni skepse® formuloval spoustu zdkonl pro tvorbu uc¢inné reklamy,
z nichZ vétSina plati dodnes. Shrnu je v zavérecné kapitole.

David Ogilvy reklamu ani jeji tvirce neomezuje. Dava jim pouze doporuceni,
kterych by se méli drzet, pokud jim jde o Gc¢innost reklamy. Existuje v§ak mnoho faktord,

kterymi je vysledek tviir¢i reklamy korigovan, upravovan, dotvaren nebo dokonce zakazan.
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S KAPITOLAYV.-MEZE KREATIVITY

5.1 To je format!

V naprostém zakladu je reklamni tvorba omezena formatem média, které pro
komunikaci pouzivate. Nez zacnete tvofit, proberte s accounterem vSechny detaily ohledné
pouzitych médii. Zejména pak velikost inzertni stranky v Casopisech, pouzitd venkovni
média, stopaZ rozhlasového a televizniho spotu. Kazdy reklamni nosi¢ mé totiz své

moznosti a meze.

Nejpruznéjsi je vtomto ohledu jednoznacné televize. Muze pracovat s prvky
pribéhu, obrazu, napéti, zvuku a dynamiky. Nejvétsim benefitem TV je stiih; diky nému

muzeme ukazat detaily, nebo jiné nezbytnosti.

S pfichodem 3D animace se navic i nemozné stalo skutecnosti a pokud mé klient
dostate¢né financni prostfedky (coz by ale, pokud se rozhodne pro TV, mit mél, protoze
odvysilani jednoho spotu mize byt za jistych okolnosti draz$i nez jeho vyroba), je

vvvvvv

kreativci mohou doslova vyradit.

Na rozdil od televize, jsou moznosti tvlirce pii tvorbé radiového spotu podstatné
mensi. Vizualni stranka dila jde Gplné stranou, grafik si mize dat pohov a vse zalezi jen
a jen na textati. Dovolim si dal$i doporuceni. Pokud piSete reklamu pro radio, snazte se, at’
nepusobi trapné — mnoho takovych reklam je, a Ze jsou neucinné, pravdépodobné
potvrzuje 1 to, ze si zrovha na zadnou nemohu vzpomenout. Zaroven se snazte omezit
pocet sdélenych informaci. Pro radio dvakrat plati, Ze méné je nékdy vice. Zvlasté

telefonni ¢isla si nikdo zapisovat nebude.

Nejvétsim ofiskem je reklama tiskova, spole¢né s venkovnimi nosici. Jako bych
slySel reakci — ,,Blbost, placnu tam akorat fotku a pies to fidkej text a je to.” JenZe - ono to
neni! V ¢asopisech mizete vyuzivat riznych formati — jumbo page (dvojstranka), cela
stranka, 1/2 stranka, 1/3 stranky (obé mohou byt na vysku i na Sitku) junior page (1/4
stranky), 1/8 stranky a specialni formaty, které byvaji vétSinou nejdrazsi. Aby toho nebylo

malo, maji pro jistotu rtizné casopisy jeSt¢ ruzné rozméry. Pro tiskovou inzerci je

vvvvvv
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Pokud se totiz rozhodnete vyuzit uz dvou riznych formatt a dilezité detaily budou
na fotografii nevhodné umistény, mize se vam stat, Ze jeden ztéchto detaild se do

vysledného zpracovani nevejde a sdéleni ztrati smysl.

vvvvvv

pripad¢é vztahovat k obrazku. Sd€leni by mélo byt zietelné a musi jasné komunikovat
inzerovany produkt nebo sluzbu. Neddvno jsem vidél billboard, ktery byl hezky vyvedeny
graficky. Byla na ném divka a muz. Zadny smysluplny text. Nemohl jsem piijit na to, co
mi chce fict. Az po chvili jsem si vS§iml, Ze vlevém dolnim rohu je logo radia Zlin.
Nechapu jaky mél pro klienta smysl. Toto je priklad Spatné reklamni kreativity. Grafik,
ktery ji délal, se pfiblizil vice streetartu. S reklamou to nema nic spole¢ného. Zvlast,

pokud jde o jediny billboard pro celé mésto.

Obr. 4: Ctenafi ani kolemjdouci nemaji na luiténi hadanek a hlavolamii Gas!

Jsem ptesvédcen o tom, ze jeho vliv byl minimalni, pokud vibec néjaky.

Ctenafi ani kolemjdouci nemaji na lusténi hadanek a hlavolami &as! Nepochopi-li

vaSe sd¢leni ihned, vice uz ho zajimat nebude — a vy produkt neprodate.
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Vyhodou tiskové inzerce je, ze headline a podtitulek miize (a mél by) textai doplnit zna¢né

podrobnymi informacemi o produktu.

Obc¢as miizeme najit tiskové reklamy, které obsahuji jen jedno slovo, ¢i souslovi.
V téchto ptipadech uz nejde o prezentaci produktu, ale o budovani image. Takové reklamy
predpokladaji Siroké povédomi o znacce mezi vetejnosti. Kampani tohoto typu vyuziva
naptiklad Absolut vodka, (opét perfektni napad jak kreativné odliSit znacku). <viz ptiloha 5 —

absolut ptiloha>

Podobné¢ je tomu u venkovnich nosicii. Existuji City-light vitriny (118,5 x 175 cm),
Medi-upy (billboardy na stojato 240 x 340 cm), Bigboardy (960 x 360 cm), Billboardy
typu ,,euroformat” (510 x 240 cm) a tzv. francouzsky format (400 x 300 cm) a dalsi...

Billboardy omezuji vice textare, nez grafika, protoZe ten musi celé¢ poselstvi inzeratu

popsat maximalné 8-10 slovy.

5.2 Jménem zakona!

Protoze musi byt reklama na ocich vsem, zacala ji postupné doprovdzet i riznd
opatreni. Nejprve ta, kterd chranila podnikatele pred nekalou reklamou, nékoho jiného,

pozdeji ta, ktera méla chranit pred nékterymi druhy reklamy celou spolecnost.

/Winter, F.; Pravo a reklama, str. 3; Linde Praha 1996/

Vefejné pravo zakazuje a omezuje reklamu ,,v zajmu a jménem vSech lidi“.
Nejvétsi dopad ma na reklamu na tabdkové vyrobky, alkohol, I1éky a pornografii; také vsak
omezuje reklamy na hracky a jiné vyrobky pro déti a ekologicky problematické vyrobky.
Pravni regulace reklamy se dotyka jednak medialnich moznosti, (madm na mysli naptiklad,
ze tabakova reklama je Uipln€ zakazéana v televizi, v rozhlase je povolena pouze mezi 22. a
6. hodinou ranni, podobné reklama na alkohol muize byt vysilana pouze mezi 22. a 6.
hodinou ranni), ale téz zdanlivych ,,detaild*. Opravdu pouze zdanlivych, protoze béda

vam, kdyz to ud¢late jinak!
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Sem patri zejména cela problematika cistoty soutéze mezi konkurenty, ochrany
spotiebitele pred klamavou reklamou, zlehcovani, parazitovani a jiné formy nekalé
soutéze, ochrana soukromi, cti, problematika obchodniho jména, prav autorskych a

podobneé.

/Winter, F.; Pravo a reklama, str. 7; Linde Praha 1996/

V praxi to v podstaté znamena, Ze vase reklama NESMI obsahovat:

- nepravdivé tdaje a prvky, které by urdzely narodnostni menSiny
- prvky ohrozujici mravnost nebo propagujici nasili prvky snizujici lidskou
distojnost

- atd...

Reklama na léky nesmi obsahovat informace vedouci k mylnému hodnoceni
vlastniho zdravotniho stavu, reklama na cigarety nesmi byt zamétfena na osoby mladsi 18
let a zaroven nesmi nabadat ke koufeni, podobné jako reklama na alkohol, pro kterou plati
obdobné zékazy, kupiikladu nesmi nabddat k nemirnému a jinak Skodlivému uZzivéani

alkoholu.
V reklamé je zakdzana nekald soutéz. Tim se rozumi zejména:

- klamavé reklama ( neni to nic jiného, nez Sifeni nepravdivych informaci o vlastnim
nebo cizim podniku, respektive o jeho sluzbach ¢i produktech)

- klamavé oznacovani zbozi a sluzeb (pozor! Klamavy udaj je i idaj sdm o sobé
pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl uc¢inén,
muze uvést v omyl.)

- vyvolani nebezpeci zamény (Casté jsou spory o podobnostech obalil, jmen vyrobkl
apod.)

- parazitovani na povésti podniku, vyrobki ¢i sluzeb jiného soutézitele (viz ptiklad
nize)

- podplaceni

- zlehcovani

- porusovani obchodniho tajemstvi

- ohrozovani zdravi spotiebitelti a obchodniho tajemstvi.
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Uvedu vam dva ptiklady parazitovani. Prvni se tyka parazitovani na povésti vyrobku; ten

druhy parazitoval na sloganu.

1) Primo Skolni priklad parazitovani na povésti byl uvadén Prof. JUDr. Petrem
Hajnem, DrSc., nejvyznamnéejsim odbornikem ceského soutézniho prava, v ramci
prednasek pravo a reklama. Jisty vyrobce panenek o své panence jménem Petra tvrdil, Ze

jeho panenka je dobrou kamarddkou proslulé panenky Barbie a piijcuji si navzajem saty a

hracky.

2) Jiny zajimavy pripad 7esil americky soud: Spolecnost Anhauser-Busch
propagovala své pivo Bud obrovskou reklamni kampani s pouzitim reklamniho sloganu
., Where there’s a life... There’s a Bud*” (,,Kde je Zivot... tam je Bud“). Na této reklame
parazitoval vyrobce lestidla na parkety s dezinfekcnimi ucinky , kdyz ve své kampani
operoval se sloganem ,,Where there’s a life... there’s bugs* (,,Kde je Zivot... tam jsou

Stenice ). Parazitujici reklama byla zakdzana.

/Winter, F.; Pravo a reklama, str. 40, 41; Linde Praha 1996/

Tyto ptiklady pilsobi spiSe usmévné, nicméné napodobovat hodnoty, nebo na nich
jakymkoliv zplisobem parazitovat, je skutecné zdvaznym zasahem do prav podniku, ktery
je vytvoril.

vvvvvv

samostatnou praci. Proto vam doporucuji, pokud budete délat reklamu na tabakové
vyrobky, alkohol, léky ¢i snad pornografii, piectéte si knizku (pokud mozno tu
nejaktudlnéjsi), od Filipa Wintera (advokatni kancelat Winter & spol. se specializuje na
pravo v oblasti reklamy). Pfestoze jde o pravni publikaci je velmi hezky napsana. Budete-li

se ji ridit, jist¢ nebudete mit se svou reklamou problém.

5.3 Na co zakon nestaci...

Na co nedosahne pravo — a to je zejména moralka, Cest a sluSnost, to se snazi

regulovat eticky kodex. Eticky kodex navazuje na pravni regulaci a rozsifuje ji o etické
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zasady. Tim se snazi jest¢ vice chranit spotiebitele pfed nevhodnou reklamou. <viz ptiloha 6

— Eticky kodex reklamy>

Eticky kodex vydala Rada pro reklamu. Jak uvadi ve svych materiadlech: ,,RPR byla
zaloZzena 23. srpna 1994 zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a médii po vzoru
vyspelych evropskych statii, jako prvni vychodoevropska organizace svého druhu. Vznikla
za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Jejim cilem je tedy prosazovat cestnou,

decentni, legdlni a pravdivou reklamu na tizemi Ceské republiky.
/zdroj: www.rpr.cz; 12. 4. 2005/

RPR je nestatni, neziskova organizace. Ma 25 €lend, ktefi tvoii Valnou hromadu,
jako jeji nejvyssi organ. Kromé toho méa dalsi tfi organy: staly sekretariat, Vykonny vybor
a Arbitrazni komisi.

RPR je opravnéna zahdjit projedndvani stiznosti pouze tehdy, obdrzi-li podnét od
jakékoliv pravnické nebo fyzické osoby, statniho organu ¢i z vlastniho monitoringu.
Nejvyssim autoritativnim organem RPR je tiinacticlenna Arbitrazni komise. Pomérné jsou
v ni zastoupeni zadavatelé, reklamni agentury, pravni specialisté, psycholog a sexuolog.

Jako nestatni a neziskova organizace vSak nemuze ud€lovat pokuty nebo jiné sankce.

Jedinou jeji pravomoci, v tomto ohledu, je vydani rozhodnuti, které ma formu

doporuceni.

Vysledky jednani Rady vSak v drtivé vétSiné pifipadi nevyznéji na prazdno. To
doklada i skutecnost, Ze jeji rozhodnuti nebylo respektovano, od jejiho vzniku v roce 1994,

pouze pétkrat.

5.4 Vytah z etického kodexu reklamy

Z etického kodexu jsem vybral nékteré diilezité body, které by mél brat tviirce na védomi:

113.1
Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisu nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi.
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LI1.3.1.
Reklama nesmi sifit klamavé udaje o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ci
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byl ucinén, muze uvést v omyl.

LIl4.1.

Reklama nesmi bez opravnéného duvodu vyuzivat motiv strachu.

LI1.4.2.

Reklama nesmi zneuzivat predsudkii a pover.

LI14.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndasilnym aktium nebo je podporovat.

LIL4.4.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urdzelo

narodnostni, rasové nebo ndabozenské citéni spotrebiteli.

LIL4.5.

Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(napriklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazZovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikuldsské a velikonocni zvyky

apod.).

LIIL1.1
Spotrebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktium prizndvali nepomerné vyssi

uzitnou hodnotu, nez odpovidd jejich skutecné hodnote.
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LIIL3.1
Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto

vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani primo ani neprimo.

LIIL3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktu jinych inzerentii, a to ani primo, ani ndaznakem.

Reklamy zvlasté nesméji pro nepriznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

LIIL6.1

Reklama nesmi zobrazovat zZadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
pripadeé, ze s tim tyto osoby predem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor
na to, aby neurazili z nabozZenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpiisobem spojené
se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemrelymi osobami, na néz jakakoliv

reklama odkazuje.

111.1.2
Reklamy obsahujici vyrazy zlehcujici alkohol jakozto napoj tim, Ze je nazyvan hovorovymi

vyrazy, které bud'to snizuji nebo prehanéji skutecny obsah alkoholu v napoji.

IL.1.4.1
Reklamy naznacujici spotiebu alkoholu kromé nabozZenskych ucelu v blizkosti hrbitovii a

posvatnych mist.

11.1.4.2
Reklamy naznacujici spotrebu alkoholu na jakémkoliv miste, kde je to vyslovné zakdazano

podle existujicich zakonu.

11.1.4.3

Reklamy ukazujici spotiebu alkoholu v ubohém, chudém ci nechutném prostredi.
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11.1.6.1

Reklamy naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo castecnou nahotu zobrazenou nechutnym zpiisobem, zobrazeni Zenské, ¢i muZské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny

prostiedek k odstranéni sexudlnich zabran ci strachu vibec.

1.1.8.2
Reklamy naznacujici zanedbdni bezpecnosti i nedostatek ucty k zdkonu a verejnému

poradku.

ILIL1.1
Léky, dezinfekcni prostredky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostredky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu deéti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

ILIL1.2
Praci a cistici prostredky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospéle osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv

zpusobem manipuluji.

ILIL1.3
Neni dovolena zZadna reklama, ktera by povzbuzovala deti k tomu, aby chodily na neznama

mista nebo hovorily s neznamymi lidmi.

ILIL2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pri hie na ulici, pokud nebude jednoznacné videt, Ze jde

o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.
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ILIL.2.4
V reklamach, ve kterych vystupuji deti jako chodci ci jako cyklisté, musi byt jasne videt, Ze

se deti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zasadami.

ILIIL10.

Reklama tabakovych vyrobkii musi obsahovat oznaceni stanovena prislusnymi zakony.

vvvvvv

vztahuji k reklamé ve fazi jeji tvorby. Navic v Zzadné komer¢ni reklamé nesmi vystupovat
osoba, kterd je politicky ¢inna. Opletacky s poruSenim tohoto pravidla méla naptiklad
reklama na Erektus, kterd zobrazovala dvojnika Josefa Luxe, znamy billboard Vaclavka a
Dasenka pro firmu Ravelli ale i ,,pfedvolebni billboard zobrazujici pfedsedu Poslanecké
snémovny PCR Véclava Klause s lyZzemi, nad skupinou mladych lidi ve sportovnim

obleceni je napis "volte" a v pravém hornim rohu billboardu znacka lyzi V6Ikl. <viz ptiloha 7

— Politici v reklamé>

A jesté jedno doporuceni. SnaZte se vyhybat jakémukoliv zobrazeni mensin, pokud neni
reklama zamétena pfimo na né. Pokud mi nevéfite, klidné mensinu v reklamé pouzijte, ale
uvédomte si, Ze vstupujete na tenky led, jenz se zatim vzdycky propadl, coz doklada

i n¢kolik ptikladd, které jsem objevil v ¢asopise Marketing & Media.

5.5 MensSiny a tenky led

Kauza Mountfield znovu ukdzala, Ze zatimco v otdzkach klamavé reklamy nebo
znevazovani Zeny v reklameé ma spolecnost celkem jasno, s vtipky na ucet mensin si poradit

neumi.

/ Marketing & Media ¢.7, Reklama a menSiny, str. 16; dat. vydani: 14. 2. 2005/

Jen pro vysvétleni: Na zacatku roku 2005 se v televizi objevila reklama firmy
Mountfield, kterd ohlasovala tradi¢ni mountfieldovské kolo Stésti. Ve spotu vystupoval

Zdengk Izer, prevlecen za zidovského obchodnika a Béda Travnicek.
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Zdengk Izer (v zidovském pievleceni) si na kole Stésti vytocil 80% slevu, na coz Béda

promptné reagoval slovy ,,JeZisi Kriste, nechaj si to!*

Cela kauza zacala pomérné nevinng. Izraelsky velvyslanec pouze soukromé zavolal
tfediteli Mountfieldu Ivanu Drbohlavovi. Ve stejné dobé vysel v Lidovych novinach ¢lanek

»Autofi Sotu vsadili na antisemitskou mytologii® <viz piiloha 8 - Autofi Sotu vsadili na

antisemitskou mytologii >.

Jeho autorem byl feditel Zidovského muzea, pan Leo Pavlat. Tématu se chytla
nejprve Ceska televize a kauzu zpopularizovala. Pro vyjadfeni zamifila piimo na

izraelskou ambasadu a té nezbylo, nez se k ptipadu vyjadrit vetejne.

Rada pro reklamu kampan nesettila. Firma ji totiz stacila velmi rychle vymeénit za

spot s Moravakem. Vsak ti si urcité st€zovat nebudo.

1) Na tenky led Zidovského humoru se v roce 1998 pokusila zabruslit agentura BBK/Time
(dnes BBK Advertising). Nejvyse posazeny model Sonata automobilky Hyundai propagoval
dialog dvou Zidii ve stylu "Kohn a Roubicek" (autorem kampané byl soucasny kreativni

reditel Ogilvy & Mather a dnes jiz byvaly séf ADC — Daniel Bartek - pozn. aut.).

Podle nazoru stézovatele, "fyzické osoby prostiednictvim Federace Zidovskych obci”, se

’

vSak v reklamé "odporné pitvorili a mluvili handlifskou hantyrkou," coz mélo vést ke
"zesmésnovani zdstupcii mensiny a projevum antisemitismu"”. Arbitrazni komise vsSak

poruSeni etického kodexu reklamy neshledala a stiznost zamitla.

2) Vroce 2000 se "soukromé osobé z Prahy" (RPR zverejnuje jmenovité pouze stéZovatele
organizace) nelibila kampan televize TV3. "Reklama s headlinem pro tisk ,Infozabava'
a billboardy ,Infozabava - nova vize televize TV 3' v obou pripadech zobrazuje boxera
Cerné pleti, ktery lezi v boxerském ringu na zemi s ocima v sloup. Nad boxerem jsou
zobrazeni dva vojaci bilé pleti v bojovéem obleceni, kteii maji sklopené zbrané smeérem k
boxerovi. Dle steézovatelii tento vyjev miize vzbuzovat dojem, Ze vojdci boxera prave
zastrelili, a reklama je v rozporu s nekolika ustanovenimi Kodexu reklamy. Zejména proto,
Ze bez opravnéného duvodu vyuziva motiv strachu, Ze obsahuje vyjevy, které by mohly
podporovat nasilné akty, a Ze urdzi rasové citeni spotiebiteli,” pise se v oficialnim zapisu

RPR.
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Obr. 5: Je reklama byvalé stanice TV3 rasisticka?

3) "Protiromskou" reklamu resila komise o tri roky pozdéji. Vyrobce nabytku Jena si do
svého rozhlasového spotu najal predstavitelku Romky Renaty Kajdzas, jez na Evropé 2
hlasi v rannim bloku pocasi. Ta pak v duchu postavy, kterou hraje v rdadiu, propagovala

nabytek od Jeny.

Podle arbitrazni komise vsak "Zert v reklame obsazeny na ukor romské mensiny hrubé a
nepochybné urazel citéni této mensiny a byl ucinén zpusobem sniZujicim lidskou
dustojnost". Agentura Gratis, ktera pro Jena nabytek reklamu vymyslela, se odvolala,

Rada pro reklamu vSak zadavateli doporucila spot dal nevysilat.

/Marketing & Media ¢.7, Reklama a menSiny, str. 16; dat. vydani: 14. 2. 2005/

5.6 Novinka! Neznate z TV!

Pokud mate obavu, Ze by se vaSe reklama mohla pohybovat na hrané, pfisla RPR na
podzim roku 2004 nové s moznosti predbézného posouzeni reklamy, tzv. preclearingem.

O stanovisko miize zazadat jak reklamni agentura, tak zadavatel. Reklamy jsou
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posuzovany vyhradné podle platného etického kodexu. Podvoleni se ndlezu RPR je i
v tomto pifipadé dobrovolné. Kazda legrace vSak néco stoji. Cena je 3 tisice korun pro
¢leny RPR a 6 tisic pro necleny. Pokud ale mate pochybnosti, je vzdycky lepsi pfijit

o0 6 tisic, nez o milionovy rozpocet a ndklady na zastaveni nevhodné kampang.

5.7 Vymyslel‘s genidlni reklamu? Tak plat’!

Prestoze ted” mate svoji reklamu bod po bodu porovnanou s etickym kodexem
a pravnimi tpravami, nemusi to je§té znamenat, Ze uZ jste uplné za vodou. Cekaji na vas
1jiné nastrahy. Napiiklad pokud se rozhodnete v inzeratu pouzit cizi fotografii, pamatujte
na to, Ze je chranéna autorskymi pravy. Pokud si nechcete licenci na fotografii kupovat

a platit za ni nemalé ¢astky, mtzete si ji podle originalni pfedlohy vyfotit sami.

Autorské pravo totiz chrani pouze dilo. Nikoli samotny namét! Pokud mate skvély
napad nebo namét, doporucuji vam, abyste si ho nechali pro sebe az do chvile, kdy ho

budete schopni realizovat. N4pad je nejcennéjsi know-how kazdého tvirce.

To ale porad neni vSechno. Podle platného ¢eského etického kodexu muizete sice
pouzivat zemielé osoby ve svych inzeratech, ale mize se stat i to, Ze na zobrazeni
nékterych osobnosti (zejména téch slavnych jako jsou napt. Albert Einstein, Marylin
Monroe, Elvis Presley apod.), budou mit prava jejich potomci. Vyplati se tento fakt
nepodcenit a zjistit si, zdali ma nékdo na osobnost, kterou chcete v reklamé pouzit pravo.
Vzdycky je schidngjsi zaplatit licencni poplatek na uziti osobnosti, nez zastavit a zrusit

rozjetou kampan a navic tieba jest¢ prohrat soudni spor.

Klinika nabizejici vilasové transplantace dala do novin inzerat s Albertem
Einsteinem a napisem ,,géniové maji viasii dost, protoze védi, kde je mohou sehnat*“. Po
navsteve pravnika se marketingové oddeéleni jen divilo: , ten inzerat se nam prosté libil.

Rozhodné jsme nechtéli rodinu pana Einsteina urazit. *

/Tyden €. 15; Mrtvi v reklamé, str. 96; dat.vydani: 11. 4. 2005/
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5.8 Podle mé by to bylo lepsi takhle...

Kdyz ptekonate vSechny tyto nastrahy kreativity, zistava pred vami ukol posledni,
avSak o nic jednodus$si — prezentace vaseho navrhu. Vzpomnél jsem si na vytku pana
Ogilvyho adresovanou klientiim reklamnich agentur: , Neporizujte si psa, abyste pak
Stekali za néj.

Skute¢né, mnoho klientd mé ziejmé pocit, Ze rozumi reklamé vice nez ti, kdo ji pro
n¢ délaji. Ale klienti by méli rozumét zejména svému podniku, svym vyrobkiim a znat

potieby svych zadkaznikd.

Od toho, aby vhodnym zplisobem informovala o jejich produktech, je tady reklamni
agentura. Pfipravte se tedy vzdy, kdyz pijdete prezentovat svoji praci klientovi, Ze se miize

vysledek vasi prace snazit ,,znehodnotit* svymi Upravami.

Nejlepsi obranou je, budete-li na své prezentace chodit dikladné pfipraveni. Svoji
reklamu nebo inzerat si musite umet obhajit. Musite védet a byt pripraveni vysvétlit, proc
jste pouzili zrovna ta slova, kterd jste pouzili, a pro¢ se vztahuji zrovna k takovému

obrazku atd.

To je snad uZ posledni omezeni kreativity, které by mohlo reklamu potkat pred

samotnou vyrobou.
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6 KAPITOLA VI. - SKOLA KREATIVITY

6.1 Prijimacky

O kreativité a jejim potencidlu bylo feceno dost. Méalokde se ale doctete, jak tvofit.
Univerzalni recept na to, aby se zvas stal genidlni copywriter nebo art director,
pravdépodobné neexistuje. Le¢, mohu se pokusit, za pomoci odborné literatury a toho, co
si pamatuji z pfedmétu ,,Tvarci psani®, zformulovat n¢kolik doporuceni, kterd by vam

mohla pfi této ¢innosti pomoci. UkdZeme si to na ptikladu:

Piedstavte si, Ze produkt ktery chcete prodat, je pomerané. Stavnaté, oranZové,

kulaté jizni ovoce. Pfedpokladdejme, Ze je na trhu naprosto novou komoditou.

6.2 1.lekce

1. Nejprve se pokuste objekt dikladné popsat (seznamte se s produktem). Soupis by

mél obsahovat kladné 1 zaporné vlastnosti.

- Pomeranc¢ si dobie prohlédnéte a pokuste se ho popsat, definovat jeho vlastnosti. Jaky je

— kulaty, oranzovy, pevny, velky, maly, lakavy...

- Premyslejte, jaké je prostedi, kde vyrostl. Jaké tam bylo pocasi, jak vysoko byl na kefi
a jak dlouho rostl. Kdo ho utrhl? M¢l na hlavé klobouk? A kde jste ho koupili?

- Zkuste si predstavit, jaky mize byt uvniti — co od n¢j ¢ekate. Bude Stavnaty, vonavy,
oranzovy nebo cerveny? Dokaze zahnat zizen? Bude kysely nebo spiSe sladky? DuZnaty,
bez pecek nebo s peckami? Nebo bude dokonce shnily? Obsahuje vitamin C a jiné

vitaminy?

- Premyslejte, jak se do n¢j mizete dostat. Muzete ho oloupat rukou, nebo jako bramboru,

rozkrajet na kolecka, na méesicky...

b 413

- napiste si asociacni fadu na téma ,,pomeranc®. PiSte alespon 3 minuty vSe, co vas napada

v souvislosti s pomerancem.
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- pokud nevite kudy kam, preved'te své tvirci mysleni do jiného kédovani — pomeranc
a jeho vlastnosti si namalujte (tfeba piijdete na to, Ze ma barvu jako zapadajici slunce),
nebo o ném zazpivejte, zahrajte na flétnu. Zjistite, jaké ve vas evokuje asociace — trpké,

veselé nebo sladké.

- Nyni pomeran¢ oloupejte a ochutnejte. Porovnejte ho s tim, co jste uz napsali. Doplite
seznam o nové poznatky. Sla kiira oloupat lehce, jako od mandarinky, nebo se loupala

Spatné, jako u citronu? Vytekla z pomerance $tava, nebo byl spise suchy?

Vymyslete si dojmy, které ve vas pomerané¢ budi — jak negativni, tak pozitivni. Cim vice

dojmt vas napadne, tim 1épe.

2. Nyni mate o pomeranc¢i dostatek informaci. Jest¢ ale neznate zékaznika, ktery si
chce pomeran¢ koupit. Reknéme, Ze je to zena, ve v€ku 45 let s primérnym piijmem

15 000,- K¢ mésicné. O zakaznici toho musite védet pfinejmensim tolik, co o pomeranci.
Sepiste si naptiklad:

- Co déla vaSe zakaznice ve volném case? Sportuje nebo radéji lenos§i? Mé rada déti? Dba

na svlij vzhled a na své zdravi?

- Napiste si, jak vypada jeji bézny den. Pokuste se rozpracovat detaily — jakou ma praci, co
snida, kdyz se vraci z prace, je jeji manzel uz doma? Kolik mé déti a kolik je jim let? Kde
bydli? Ve vlastnim domku nebo v byté? Rozpracujte svou podrobnou piredstavu
o zékaznici, a jeji vztah k pomeranci podobné¢ jako u produktu. Tteba pfijdete na to,
Ze miZe pit jableny most. Ale dZzus z pomeranct je Cerstvéjsi a navic je v ném i spousta

duZniny.

Reklamu zamérime na Zenu, kterd se rozhodla pracovat, ale pritom stdle citi, Ze by se méla
venovat sve rodine. Neustale patra po novych ndpadech, jak pripravit jidlo, jakou vymyslet
zdabavu a jak vyzdobit byt tak, aby udélala své rodiné radost a pritom aby tato cinnost nijak

nerusila jeji casovy rozvrh.

3. Polozte si také otazku, kdo by vam mohl pri prodeji pomerancu konkurovat

a vytvorte seznam hlavnich konkurentii vaseho pomerance:
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1. kategorie produktu:

Jjednotlivé znacky:

2. kategorie produktu:

Jjednotlivé znacky:

3. kategorie produktu:

Jjednotlivé znacky:

4. kategorie produktu:

Jjednotlivé znacky:

5. kategorie produktu:

Jjednotlivé znacky:

Dzus k snidani

Jablecny most
Ananasovy dzus
Grapefruitovy dzus

Rajéatova stava

Viocky

RyZové burisony
Kukuricné lupinky

Kakaové kirupky

Vitaminy

12 v jednom
Vitamin C s Echinaceou

Vitamin C + Selen + Zinek

Rychlé obcerstveni
Tatranky

Hranolky

Chleba s maslem

Dekorace

Vazy

Svicny
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Trofeje

6. kategorie produktu: Alkoholické napoje
jednotlivé znacky: ~ Bloody Marry

Slivovice

Martini

Polozte si otazku, jaké produktové kategorii by mél nas Pomeranc konkurovat a proc?
Vezmeéte v potaz silné a slabé stranky konkurencnich vyrobkii. Existuje i moznost, kdy

budete mit srovnatelné vlastnosti, ale presto budete v nevyhode.

4. Jak uz bylo drive Feceno, privitd nase zakaznice takovy produkt, ktery ji doda nové
napady ohledné jidla, svacinek, zabavy a vyzdoby — a produkt, ktery potési jeji rodinu

a pritom nenarusi casovy rozvrh zdkaznice.

Kdyz uz tuto Zenu zndte a zndte i jeji poZadavky, zeptejte se sami sebe: Pro¢ bychom méli
s pomerancem konkurovat v uzké kategorii ostatnich dzusii, vlocek nebo vitaminii? Pro¢
nevytvorit pro nds produkt novou kategorii, v jejimz ramci budeme zdkaznikovi nabizet

nasledujici vyhodu:

POMERANC ve vas probouzi tak silny pocit pecujici matky a manzelky, jako nic jiného na

svete.

5. Duvod, proc¢ by si mél zakaznik dany produkt koupit nebo podpora nabizené vyhody
by mohla znit takto:

POMERANC nabizi riizné zpiisoby, jak miizete rodinny Zivot vylepsit, usnadnit a ucinit Stastnéjsim.
Existuje spousta zpusobu, jak lze produkt vyuzit: rychlé obcerstveni, snidané, ozdoba stolu, prisada
do pokrmui, chlazené napoje, michané ndpoje, zdroje vitaminii a mnoho dalsich.
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6. Headline nebo slogan stimulujici cilovy trh by mohl byt formulovan v tomto duchu:
,, Urceno mladym matkam: POMERANC je citrusovy plod , jehoZ pouzivani budi dojem, Ze
mlada maminka se o rodinu dobre stara. Takovyto dojem nelze docilit uzivanim Zadnych

‘

Jjinych produktit.

7. Jedinecny ton reklamni kampané by pak mél vychazet samoziejmé z nabizené
vwhody a bere ohled i na cilového zdakaznika. Popis ducha reklamni kampané by mohl

vypadat takto:

Velmi emocionalni — je zaméren na to, aby se manzelka nebo matka stala pro svého manzela nebo

deti uplnou modlou. Prave ona je ta uzasnd, kterd objevila novy produkt.

8. Zamyslete se, co chcete aby spotiebitelka udélala po shlédnuti vasi reklamy?Aby si
myslela, ze predlozi — li jako soucast jidla POMERANC, tak vypadad jako velmi pecujict
matka? Zadny jiny produkt ji takovy image nedopieje. Nebo aby si vds produkt koupila

a ruznym zpusobem jej kazdy den pouzivala?

9. Kdyz si vezmete nds hypoteticky probléem s pomerancem, vétsina lidi by si
pravdépodobné  predstavila pomeranc¢ jako citrusovy napoj, ktery konkuruje
grapefruitovéemu dzusu a rajcatové stave. I kdyz tento pristup miize byt spravny, ucelem
tohoto prikladu bylo ukadzat, jak vam miize vyvoj reklamni strategie oteviit oci a jak muZete
dostat nové napady, jak prodavat. Dokument o reklamni strategii vam davda mozZnost
objektivné analyzovat produkt, potieby zakaznika a oblast, do které je vyrobek pri vstupu

na trh zarazen. Kdyz se nebudete pohybovat po vyjetych kolejich, mozna se vam podari

vvvvv

/Schultz, Don E.; Moderni reklama — uméni zaujmout, str. 323-325; Grada 1995/
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Zas a znovu. Tento piiklad neni ni¢im jinym nez vyuzitim jedinecného népadu, ktery
vznikl na zékladé syntézy poznatki o produktu, jeho zdkaznikovi a konkuren¢nim

prostiedi.

6.3 2.lekce

Po tvaréi smrsti doporucuji ovéfit si ucinnost jednotlivych néapadi podle

nasledujicich pravidel, ktera sepsal David Ogilvy.

Rika se, Ze obrazek miize vydat za tisic slov. Fotografie kovbojii pro Marlboro nebo
fotografie Elliota Erwitta v inzerdtech na Portoriko a Francii jsou toho ditkazem. Tady je

15 nametii, jak dosahnout toho, Ze vase ilustrace budou pracovat pro vdas:

1. Nejdulezitéjsi je nameét vaseho obrazku. Pokud nemdate vynikajici ndpad,

nezachrani vas ani skvely fotograf-

2. Nejucinnejsimi fotografiemi byvaji takové, které vzbudi ve ctendri zvédavost.
Podiva se na obrazek a rekne si: ,,Oc¢ tady jde? “ A pak si precte vas text, aby se
dozvedel. Harold Rudolph nazval tento kouzelny prvek ,, pritazlivosti pribéhu *
a prokazal, Ze ¢im vice se vam podari dostat do vasich ilustraci, tim vice lidi si

vS§imne vasi reklamy.

3. Kdyz nemate k dispozici zadny pribeh, ktery by mohla fotografie ilustrovat, byva

dobré pouzit jako hlavni motiv vyrobek.

4. Vyplati se ukazat na obrazku vysledny efekt pouziti vaseho vyrobku. Zda se, ze
fotografie ,,pred a po“ ctendre fascinuji. Pri studii, ktera se tykala 70 kampani,
Jejichz prodejni vysledky byly k dispozici, nenasel Gallup jedinou kamparn ,, pred

a po“, na jejimz zaklade by se nezvysil prodej.
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5.

10.

11.

Kdyz jsem prisel na Madison Avenue, vetsina reklam byla ilustrovana kresbami.
Potom se prislo na to, Ze fotografie prildkaji vice ctenadrii, jsou diiveryhodnéjsi

a lépe se pamatuji. Kdyz jsem prevzal kampan ,, Navstivte Britanii“, nahradil jsem
kreslené ilustrace, které pouzivala predchozi agentura, fotografiemi. Pocet ctenarii
se ztrojnasobil, stejné jako pocet turistii smérujicich do Britanie. Inzerenti

v reklamé s primou odezvou zjistili, Ze fotografie prilakaji vice odpovédnich
kuponui, nez kresby a obchodni domy prisly na to, zZe timto zpiisobem prodaji vice

zbozi. (...)

Pouziti postav, které lidé znaji z vasich televiznich spotu, znacné zvysi

zapamatovatelnost vasich tiskovych inzerat.

Snazte se, aby vase ilustrace byly co nejjednodussi, se zamerenim na jednu

postavu. Davové scény netahnou.

Neukazujte lidsky oblicej zvétseny do nadzivotni velikosti. Zda se, Ze to ctenare

odpuzuje.

Historické naméty vétsinu ctendri nudi.

Nemyslete si, Ze temata, ktera vam pripadaji zajimava, budou nutné zajimat

i Ctenare. Ja jako byvaly kuchar jsem predpokladal, Ze kuchari zajimaji kazdého —
dokud jsem je nepouzil v reklamé. Inzerat oslovil zoufale malo ctenarek z rad Zen
v domacnosti, coz byla moje cilova skupina. Muj znamy ze spolecnosti Campbell
soup mi na zaklade svych zkusenosti potvrdil, Ze kuchari v reklamé zeny spis

odrazuji.

Miij bratr Francis se jednou ptal vydavatele londynského listu Daily Mirror,
typického Londynana, jaky druh fotografii jeho ctenare nejvice zajima. Odpoved’

znéla. ,, Dojemné fotky deti, dojemné fotky zvirat a vSechno, co pripomind sex.

Dodnes plati totéz.
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12. Kdyz jsem pracoval pro doktora Gallupa, zjistil jsem, Ze filmovi divaci davaji
prednost hercum stejného pohlavi, pred herci opacného pohlavi. Lidé chtéji videt
hvezdy, se kterymi se mohou ztotoznit. Stejné principy plati i v reklamé. Kdyz
pouZijete reklamu Zeny, muzi budou vasi reklamu ignorovat. (Dnes jiZ je
prokazano, Ze naopak Zeny maji silny potencial upoutat pozornost. — pozn. aut.)

13. Ctyrbarevné inzerdty stoji o 50% vice nez cernobilé, ale zapamatuje si je o 100%

vice ctenarii. To se vyplati.

14. Nemohu odolat pokuseni, abych tady neocitoval rymovacku, ktera poskytuje cenné
rady ohledné ilustraci: Kdyz na tebe klient zuri,
dvakrat vetsi logo uzij.
Jestli se da znovu do kriku,
vraz do toho fotku podniku

vvvor

Viastni tvar ho prece potési.

15. Kdyz delate reklamu na potraviny, které se dale zpracovavaji, zaujmete vice
Ctenarii, kdyz ukazete fotografii hotového pokrmu nez jednotlivych ingredienci.

/Ogilvy, D.; O reklamg, str. 76 — 80; Management press 2001/

6.4 A zkouska
A jak poznate, jestli je dobry a ucinny slogan, ktery jste vymysleli?

V casopise Marketing & Media jsem nasel kritéria, které by méli textati pii tvorbé
sloganti respektovat. Henning Meyer (Executive consultant Institut fiir Markentechnik) je

shrnul do tfi bodu:
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- Prednostné musi byt uchovana a zretelné komunikovana navaznost na znacku. Dobré

Jje zapojit nazev znacky do sloganu pomoci neoddelitelného syntaktického prvku.

Slogan by mél rovnéz obsahovat konkrétni znak, ktery na znacku odkazuje.
Pfipomindm, Ze toto plati obecné. Nikoliv jen pro slogan, ale pro cely ptibéh, ktery

produktu nasadite v reklamnim spotu i pro tiskovou inzerci a grafiku.

- Znacka musi evokovat originalitu a atraktivni image nebo ojedinély vykon. Slogan
neni jen ,,néjaka‘* veta, a proto by se mél vyjadrovat jen k tomu, co znacku vici

jinym vymezuje.

To je ten dobry napad — differentiating idea, schopnost odlisit znacku od jinych produkta!

- Za treti je tFeba zdiiraznit, Ze tvorba sloganii se neobejde bez vynikajici stylistiky.
Hodi se rytmus, rym a rétorické jemniistky. Nekdy slogan muze doladit vhodna
melodie ¢i vtipna pointa. A kdyz se pripoji sugestivni obrazek, mate reklamu, ktera
se vryje do pameti kazdéemu
Co z toho vseho plyne? Marketingovi manazeri by si méli uvédomit, jakou hodnotu
znacka ma. Kvalitné zpracovana kreativni zadani a zvySené naroky na kreativce

mohou leccos v pozitivnim sméru ovlivnit.

6.5 Mrkev v zimé, topeni v lété...
Dodévam jednu zajimavost a jeden priklad. Jestlize pozadate laika, aby se pokusil
vymyslet slogan na konkrétni produkt, s nejvétsi pravdépodobnosti vam ho zrymuje.

Takové slogany mohou n¢kdy ptsobit jakoby pretrvavaly jesté z dob Franze Josefa
(pt.: Méslo, mouku, vajicka, v§e ma firma Hrdlicka).
Silny slogan nemusi byt rymovany, tteba ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit*; hadejte

komu patii (Kofola).

MUlj znamy zastupuje zahrani¢ni firmu. Byl nespokojeny se svou obchodni
reklamou. Pozadal mé¢, jestli bych mu neporadil. Ukédzal mi své katalogy. Bodejt’ by byl

spokojeny. Na titulni strance byla vyfocena plaz, mofe a korunku tomu nasadil slogan
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,Léto po cely rok!“. Ne, nejde o cestovni kancelar, prodava radiatory. Sloganu, stejné tak

vizualnimu ztvarnéni bych vytknul n¢kolik véci:

- Léto po cely rok je maximaln€ na rovniku, navic, spole¢n¢ s nevhodnou fotografii
vyvolava dojem, ze jde o cestovni kancelat.

- Pokud budeme hledat spojitost s radiatory — v 1ét¢ je teplo a proto radiatory v této
sezoné nikdo nepouziva. Alespoii v naSich zemépisnych Sitkach.

- Slogan zadnym zplisobem nevyvolava predstavu produktu. To jsem si ovéril, kdyz
jsem se ptal n¢kolika svych zndmych, co si predstavuji. NIKOHO z 10 dotdzanych
nenapadly radiatory.

Poprosil mé tedy, abych mu pomohl. Vymyslel jsem pro néj ndméty na katalogové
listy, ktery byl naprosto odlisny od komunikace konkuren¢nich vyrobcii. A doporucil jsem
mu zménit slogan. Napadlo mé¢ jich nékolik. Doproucil jsem mu slogan zménit alespon na
»Lipovica prohfeje va§ domov®. Nejde sice o zddnou piehnané kreativni myslenku,
nicméné ve vztahu k produktu je tento slogan pomérne Gcinny To jsem si ovéril, kdyz jsem
se svych zndmych zeptal, co by je napadlo v tomto ptipad€. Polovinu znich napadly
radiatory, druhou polovinu krby. Nicméné, krby maji k radidtoru podstatné bliz, nez
proslunénd plaz a léto (navic si myslim, Ze oproti sloganiim konkurentt je vice nez dobry —
»EVO, revoluce v topenarstvi“, Viadrus — teplo nasi blizkosti, atd...). Jestli nakonec déa na

mou radu, netusSim.
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ZAVER
Reklamni kreativita je krasnd véc. Pokud vés tahle prace bavi a je pro ni ¢lovek
nadseny, dokaze vymyslet izasné véci. Kazdy tviuréi pracovnik by ale mél vzdy mit na

paméti, Ze pracuje pro svého klienta. Ze nema prodavat sebe, ale klientovy produkty.

Déle by si mél stale uvédomovat, ze reklama v Ceské republice je upravovana
zdkonnymi normami — Zakonem o reklamé a Etickym kodexem reklamy. Pfestoze je
dodrzovani etickych zasad na dobré vili kazdého autora, ¢i zadavatele, je vice nez vhodné
se jimi fidit. Dobré jméno se buduje tézko, ale zkazit si ho ¢lovék mize béhem chvilky.

Nasledky mohou byt pofadné tvrdé.

Pokazdé¢ kdyz si budete myslet, ze mate genialni ndpad, mize to byt zndmka toho,
ze reklama bude opravdu dobra. Zkuste ale jesté na chvili zklidnit svoji euforii a zamyslete

se nad tim, jestli bude dobfe a jednoznacné srozumitelny vSem.

Prostoru pro kreativitu je v reklamé stale dost. Pokud mate smysl pro humor, urcité
jim svoje dilo okofeiite. Reklama tak bude 1épe zapamatovatelnd. Komunikace by m¢la
produkt ¢i spolecnost vzdy svym stylem odliSovat od ostatnich. Nékdy stac¢i mali¢kost,
kterd bude spojovat veSkeré reklamy a davat jim svij vlastni styl. Je to dobry zéklad pro
vytvofeni silné znacky. Hezkym ptikladem jsou tieba ptvodni Oskarovy ,bezhlavé™

reklamy.

Jsem pevné presvédéen o tom, ze kreativni reklama ma v komer¢nich
komunikacich své misto. VSechny silné znacky, na které si vzpomenu, maji sviij osobity
styl reklamy. At uz jde o Coca-colu, Pepsi colu, Absolut vodku, Mercedes ¢i snad T-

Mobile, vSechny je mizeme snadno identifikovat diky stylu jejich komunikace.

Uplnym zavérem bych chtél viem, kteif maji reklamu radi, a ktefi ji Ziji, popiat,

aby se jim podafilo udat vSechny své genidlni myslenky.
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