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O autorech

PhDr. Zdenék K¥izek

Pfedndsi tvorbu propagacnich prostfedkii a reklamniho
textu a vede pfedméty z oblasti tviir¢iho psani na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomdse Bati ve
Zliné. Externé vyucuje na Filozofické fakulté a Fakul-
t¢ humanitnich studii UK v Praze a na soukromé Vyssi
odborné skole grafické v Jihlavé. Vénuje se i praktické
reklamn{ tvorbé a nakladatelstké ¢innosti.

Ing. Ivan Crha

Je reklamnim profesiondlem s mnoha zkusenostmi. Praco-
val jako reklamni poradce, vedouci filmového studia a ve-
douci reklamni textaf. M4 praktické zkusenosti v oblasti
vystavni tvorby a pusobil také jako lektor v soukromych
kurzech reklamni tvorby.
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Uvod ke ¢tvrtému vydani

V na$i republice je nékolik tisic podnikatelt a vSichni, bez ohledu na velikost firmy,
nutné potiebuji reklamu, chtéji-li mit obchodni dspéch. Dulezitd je i pro neziskové
organizace. A reklama bez textové souldsti v podstaté neexistuje. Text je nositelem
reklamniho sdéleni, apelu, raciondlnich i emotivnich argumentu. Text jsou slova, kterd
proddvaji; na nich z velké ¢4sti zdlezi, bude-li reklama Uc¢innd a Gspé$na.

Midme snahu povédét vim, jak si dobry reklamni text predstavujeme, jakd jsou
kritéria k jeho posouzeni, jakd tskali ¢ekaji na tviirce a jak se jim lze vyhnout. Drobny
podnikatel si tfeba text inzerdtu napise sim; mél by proto zndt aspon zékladni zdsady,
jak md Gcinny inzerdt vypadat. Vét$i firma se pravdépodobné obriti na profesiondlniho
textafe nebo na reklamni agenturu. Ti pfedlozi své ndvrhy — a zadavatel by mél poznat,
ktery z nich je dobry a ktery nikoli. Cili: zadavatel opét musi zndt zékladni pravidla
reklamniho textu. Aby draze neplatil vyrony fantazie bez G¢inného obsahu, aby zkritka
rozeznal kvalitu od efektnich zmetka a $unti. Chceme vam prosté naznacit cesty, jak
se v reklamnich textech vyznat.

Zasady psani reklamniho textu se tak moc neméni, alespor si to myslime. Musite
predevsim myslet na cilovou skupinu, znét produkt, dobfe ovlddat psanou i mluvenou
formu jazyka a musite mit stdle nové ndpady.

Neékteré kapitoly jsme tedy zachovali téméf beze zmén; opravdu nevime, co dél uz
dodat tfeba k tvorbé ndzvi ¢i slogant, snad jsme doplnili jen pdr novych piikladi. Stejné
tak se pilis neméni zdkladni teorie marketingového mixu, psychologie zdkaznika apod.

Zachovivime také po dohodé¢ s nakladatelem praktické vstupy formou zaddvani
tikolt na fiktivn{ téma pro ty étendfe, kteff by si chtéli uz v priibéhu etby sami vyzkouset
préci reklamniho textafe.

Co se ale meéni, je styl Zivota lidi a také jejich slovnik. To jsou zmény dokonce velmi
rychlé. Staci podivat se tfeba do novin z roku 1990 a pak do téch soucasnych, nebo
poslechnout si, jak mluvi moderdtofi v televizi a jakych vyrazii pouzivaji rizné medidlni
celebrity.

Mnoho zmén je dédno také vyvojem nabidky zbozi a sluzeb. Co za poslednich deset let
ptibylo jen vyrazii z oblasti vypocetni techniky, telekomunikaci nebo péée o vlastni viziz!

A samozfejmé, svét médii ovlddd stdle vice internet. O jeho vyuziti v marketingo-
vych komunikacich pojednévaji jiné publikace. Ale protoze si myslime, Ze i v on-line
komunikacich hraje text vyznamnou roli, nemohli jsme toto téma vynechat.

Vice se také oproti prvnimu vyddni zabyvdme vlastnim procesem kreativni préce
obecné. Nejen proto, ze ,,tviréi psani se v poslednich nékolika letech stalo urcitou
moédou a vénuji se mu jak razné skoly v rdmci své ostatni vyuky, tak samostatné kurzy,
ale protoze se opravdu ukazuje, Ze autor, a tedy i reklamni textaf, by mél mit povédomi
o tom, jak vlastné vznikaji ndpady, jak s nimi déle zachdzet a co délat, kdyz to zrovna
moc nejde.

Snazili jsme se knizku napsat netradi¢né, zajimavé, origindlné, ale ne na efekt. Kazdd
véc na svété md mnoho aspekti, dovoluje mnoho vykladi. Reklama je neméné bohatd
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na riizné moznosti vykladu ¢i uplatnovani jako jiné lidské aktivity. Navic ptsobi masove,
a jeji dusledky jsou proto zdsahem do Zivota zna¢né (obdvdme se, Ze uz pievdzné) &sti
lidstva. Nepfemyslet o ni, neohleddvat ji ze vSech stran, neposuzovat riizné moznosti
a duasledky ptisobeni reklamy na soucasny svét znamend nemit na tomto svété zdjem
jiny nez ryze kofistnicky. A takovy zptisob jedndni se ndm prici.

Vétte ndm, ze mdme reklamu rddi, ale prdvé proto nds mrzi, kdyz vidime, jak casto
se déld hloupé, uboze a soucasné bezohledné. To proto klademe takovy duiraz na pre-
mysleni a na domysleni moznych dusledka kazdého reklamniho pocinu jesté pred tim,
nez je realizovan. To proto tak ¢asto poukazujeme na néco, co se snad nékomu na prvni
pohled bude zddt jako contradictio in adjecto, totiz na reklamni etiku ¢i etickou reklamu.
Ostatné, nemyslime si, Ze véechno jen relativizujeme, k ni¢emu se nezndme, nicemu
nevéfime, za ni¢im si nestojime. Véfime ve slusnost, v dobré timysly a jejich dobré
dusledky, zndme se k tviiréi radosti pii sestavovdni i toho nejobycejnéjsiho reklamniho
ozndment, stojime si za inteligentnimi, vtipnymi a poctivymi reklamnimi texty.

A v neposledni fadé jsme cheéli, aby nase pojedndni bylo ¢tivé, aby nenudilo. Snad
ndm piisni kritikové odpusti obc¢asné vylety do fiSe metafor a ptiznakovych vyrazi, pouziti
jiného nez ryze vykladového stylu, mistnich exkurzi a fabulaci apod.

Reklamu chdpeme jako do jisté miry uZité uméni véedniho dne, jakkoli jsme si
védomi nepfesnosti tohoto oznaceni. Méla by autorim pfinést potéSeni z tviiréi ¢innosti
a vSem ostatnim obohatit den — tfeba jen o malinkou jiskficku krdsy, pozndni, reflexe.

Dobry reklamni text by mél podle naseho ndzoru splnit véechna vyse uvedend kritéria.
A navic md v souvislosti s tim, co bylo fe¢eno, v soucasné dobé systematického medi-
dlniho oblbovéni jesté jeden ukol: pokusit se pfispét k tomu, aby ubylo povrchnosti
a hlouposti, aby lidé zacali chtit inteligentnéjsi a smysluplnéjsi formu zdbavy i reklamy.

Autoti, listopad 2011
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1 Odkud zacit? — Od konce!

Predstavte si, ze jste dostali zakdzku na vytvoreni néjakého reklamniho textu. Jesté nez
zalnete pfemyslet o vybéru slov, syntaxi a netradi¢nim pojeti, mame pro vis jednu radu:
Chcete-li vytvofit text, ktery by byl opravdu tispésny, zapomerite prozatim na v§echny
teorie, rady, figle a vymyslenosti. Na ty tieba dojde ¢asem, kdyz bude potieba. Ted se
nadechnéte, procistéte si myslenky a odpovézte si na ndsledujici otdzku:

Proc vlastné mam napsat tenhle reklamni text?

Odpoved nenti tak slozitd. Cheete pravdépodobné prodat néjaky produke a reklama vim
v tom md pomoci. At bude mit budouci text jakoukoliv podobu, formu, at bude sifen
v novindch, na billboardech ¢i v televizi, tohle bude muset splnit vzdycky. Nelze dost
¢asto opakovat ono Ogilvyho ,, Advertising must sell”.

V tom tedy problém neni. PoloZte si proto dalsi otdzku:

Kdo vlastné rozhoduje o tom, zZe se vyrobek proda?

Tady uz na cesté k odpovédi ¢ekd nékolik nebezpedi v podobé falesnych stop, slepych
uli¢ek, nesprévnych — respektive ne zcela spravnych — odpovédi. Na otdzku, kdo roz-
hoduje o prodeji produktu, vis napadnou napfiklad tyto odpovédi: ,Sikovny reklamni
textai“ (to vds urcité napadne jako prvni) nebo ,atraktivni divka na billboardu® (pokud
mozno nahatd) ¢i informovany, ochotny a dobfe vypadajici prodava¢ (koneckoncii, on
byvéd vétsinou tim poslednim, rozhodujicim ¢ldnkem v procesu prodévani), sprévné
zvolend a vyhodné umisténd slova pro SEO (Search Engine Optimization).

Oubha! Ani jedna z téchto a podobnych odpovédi neni sprévnd. Respektive neni
zcela sprdvnd, protoze vSechno to samoziejmé k prodeji produktu pfispivd. Samo
o sobé¢ vsak takové uvazovdni neni sprévné, protoze chybny je dhel pohledu, smér,
ze kterého chcete odpovéd hledat. Tajemstvi veskerého marketingu je v jednoduché
véci. Vy to urdité taky vite.

O PRODEJI ROZHODUJE KUPUJICI

A je to. Chybi-li zdkaznik, nebo nemd-li zdkaznik o produkt zdjem, muizete mit na
billboardu tfeba tficet nahatych krdsek najednou a k tomu stvofit reklamnf text na lite-
rarni Grovni Shakespearovych sonettl, a pfesto bude vés informovany, ochotny a dobfe
vypadajici prodava¢ u svého pultu zoufale sim — zoufale bez zdkazniki.

Vime, Ze vim nefikdme nic nového. Neni tfeba studovat u¢ené marketingové studie,
aby bylo jasné, ze rozhodujicim prvkem v trznim systému je spotfebitel. Proto firmy
svadéji takovy boj pravé o néj. Neni-li, kdo by koupil, nic se neprodd. Pro¢ o takovéhle
samozfejmosti viibec (a ke vSemu jesté tak dlouho) mluvime? Protoze vidime, jak se
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v praxi mnoha podnikd, reklamnich agentur a tviircti (tedy i textait) stdle znovu opakuji
zdkladni chyby. Vychozi, vy$e uvedenou poucku o tom, ze pdnem na trhu je spotfebitel,
sice reklamni textafi (a dal$i kreativci) bezpochyby vétSinou znaji a presto — jak ¢asto ji
nerespektuji! Hledaji efekeni feSeni, chtéji bavit, osliiovat, vitézit na soutézich kreativ-
cll... V takovém tviréim zdpalu se pak lehce stane, ze zdkaznik, spotiebitel, pfislusnik
cilové skupiny se z jejich tivah néjak vytrati.

I tehdy, kdy je potencidlni koneény spotfebitel, na n¢hoz je reklama zaméfena, ve
stfedu pozornosti textafe ¢i dal$ich kreativet, muaze dojit k chybnému piistupu. A to —
paradoxné — pravé proto, Ze spotfebitel je pfi tviréim usili v centru pozornosti. On
tam je totiz nékdy tak vyrazné, aZ se z néj stévd karikatura jeho samého. A kdo by se
rad stal karikaturou...? Piiklady miZeme vidét na kazdém kroku, ale snad nejvyraznéj-
$i jsou v reklamé televizni. Je-li spot zaméfen na cilovou skupinu mladych maminek,
jsou prezentovény tak, jako by cely den a cely Zivot nedokdzaly délat nic jiného nez
obdivovat, jak jsou détské zadecky bdje¢né suché. Seniofi jsou vichni Gzasné aktivni,
rizovi, vonavi a vymydleni, protoze uZivaji ptipravky proti pomocovani, zdcpé, vrzdni
kloub a lepidlo na zubni protézy. To tehdy, jsou-li oslovovini jako adresiti reklamy.
Pokud ovsem puisobi jako aktéri, projevuji se zpravidla jako senilni, natvrdli, dokonce
nepohodIni az ,,na zabiti“ (viz naptiklad onen désivé ,,vtipny“ spot na venkovni ndtéry —
~Maminko, az to budu nativat pristé, vy uz tady nebudete. ). Agismus je v nasi spole¢nosti,
stejné jako v reklamé, zakofenén velmi silné. Stejné neskutecni jsou ovsem v reklamach
i teenagefi a lidé do pétadvaceti.

Nejde o to, ze zivotni styl, ktery reklama predvddi jako odpovidajici svym cilovym
skupindm, je ukdzdn v nadsdzce. Reklama vzdycky nadsazuje, piehdni (hyperbola je
zdkladnim vyjadfovacim prostfedkem reklamniho textu). Problém je v tom, Ze z uzite¢-
ného reklamniho ptehdnéni (ostatné v rdmci tficeti sekund televizniho spotu nestihnete
ukdzat vic nez jen to nejdulezitéjsi) se v mnoha pripadech stala pravé vyse zminénd kari-
katura, perzifldz. Lidé, ket tvofi cilové skupiny pro reklamni sdéleni, jsou zjednoduseni
az k zesmé$néni. Vtip je podle naseho ndzoru v tom, ze reklamni tviirci maji sice k ruce
vysledky vyzkumt cilovych skupin, ale nakonec se nechaji unést svou vlastni predstavou
o tom, jak pfislusnici jednotlivych cilovych skupin vypadaji a jak se chovaji. Nefikdme,
ze véechny reklamy jsou takové, ale stdle je jich podle naseho nézoru znepokojivé mnoho.

O nakupu produktu rozhoduje spotiebitel, proto si ho vazte. Je to on, kdo vas Zivi.
Agentura, zadavatel, vyrobce ¢i obchodnik pouzivaji k vyplaceni vasich honorara
v koneéném dusledku jeho penize. Ty, které utratil za zbozi. Kdyz spotiebitel penize

nevyda, kdyz nic nekoupi, nebude ani na vas honorar.

Jednejte proto se spotiebitelem jako se sobé rovnym, nikoliv jako s ubohym hlupd¢kem,
ke kterému se jen diky vim dostdvd ona podivuhodna zvést o propagovaném produktu.
I velky David Ogilvy na toto nebezpeci upozoriiuje reklamni kreativee, kdyz fika: ,Ni-
kdy nepiste reklamu, kterou byste nechtéli ddt precist vlastni rodiné. Své zené jisté lhit
nechcete, tak nelZete ani mé. Cirite jinym to, co si pfejete, aby oni ¢inili vim. Pokud
o vyrobku nefikdte pravdu, pfijde vdm na to bud vldda, kterd vds bude stihat, nebo
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spotfebitel, ktery vds potrestd tim, Ze vase zbozi podruhé nekoupi. Dobré vyrobky dokdze
proddvat poctivd reklama. Kdyz si myslite, Ze vyrobek neni dobry, neni reklama na n¢j
vhodnou praci pro vés. Pokud lzete nebo klickujete, prokazujete spottebiteli medvédi
sluzbu, svou vinu jen prohlubujete a vyvoldte u vefejnosti odpor k reklamé jako cel-
ku.“ (Ogilvy, D.: Vyzndni muze reklamy, s. 87.) Mazeme se $kodolibé zeptat: ,Proc¢ asi
u mnoha lidi i u nds m4d reklama jako takova tak $patnou povést?“

Dokonale zdkaznika poznejte. Jeho zpiisob mysleni, touhy, zaliby, potieby, zvyklosti,
kulturni zézemi, to vSechno jsou pro vds maximadlné dtlezitd voditka na cesté za dobrym
textem. Ale uvédomte si, Ze lidé jsou myslici, inteligentni bytosti a Ze — i v rdmci jedné
cilové skupiny — se rtizni svou povahou, temperamentem, zkusenostmi, hodnotovou ori-
entaci a celou fadou dalsich véci. Nacpat véechny do jednoho pytle a krmit je reklamou
jako zpramérovaného — tedy v podstaté neexistujiciho — tvora, to nesvéd¢i o dokonale
zvlddnutém reklamnim femesle. Pozndni spotfebitele a ticta k nému je to prvni, co musi
reklamni textaf udélat. Musi to mit pevné zazité a délat to automaticky, aniz by o tom
premyslel. Musi se umét vZit do postaveni recipienta, pfemyslet jako on.

Tohle vSechno je vlastné tfeba délat jesté pred tim, nez zasednete k papiru ¢i ke klé-
vesnici. Reklamni textafina (stejné jako price reklamniho grafika, fotografa atd.) neni
volnou uméleckou tvorbou. S tim se musite smifit. VAS text je tu za urcitym tlelem,
m4d splnit pfedem dany cil. Jednou z podminek splnéni tohoto cile je, Ze vdm recipienti,
adresdti vaseho sdéleni, budou rozumét a ze je dokdzete zaujmout. Teprve budete-li
piemyslet jako oni, budete dostdvat ndpady, které oni oceni, budete své sdéleni
formulovat tak, Ze je piesvéd<ite, budete volit slova a vétné konstrukce, kterym oni
rozumi a které tfeba sami pouzivaji. (Ale na druhé strané pozor: nechdte-li se unést,
skryvd se zde velké nebezpedi, Ze se z vaseho textu stane ona karikatura jazyka, kterym
mluvi vas recipient. Jeden spravné umistény vyraz prevzaty z jazyka cilové skupiny udéld
vic — a rozhodné napdchd méné skody — nez cely text vytvofeny v obecné cestiné ¢i
néjakém pravé médnim slangu, byt ho tfeba vase cilova skupina znd a pouzivd.)
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Reklama se stala neodmyslitelnou souddsti moderniho zivota zdpadni spole¢nosti. Ba
co vic: vzhledem k tomu, Ze nase zdpadni civilizace se fidi zdkony trhu, je reklama jed-
nim z nejvyraznéjsich projevii tohoto civiliza¢niho typu, jeho atributem, ptiznakem,
symptomem. Reklama sama v$ak neni ni¢im novym. Spolehlivé doklady o reklamnich
predmétech a metoddch mdme uz od starovékych ndrodii. Dokonce je vysoce pravdé-
podobné, Ze pocdtky reklamy lze vysledovat az do pravéku: v souvislosti s druhou —
spolecenskou — délbou prace lidé zacali vyrdbét pro sménu, z vyrobku se stalo zbozi
a to si v urdité dobé, kdy ho uz bylo dostate¢né mnozstvi, nepochybné vyzddalo urcité
zplsoby prezentace — propagace — reklamy.

Podobné je to i s mechanismy, kterymi nds reklama ovliviiuje, jimiz na nds ptsob{
a utodéi. A¢ je v reklamnich kreacich vse podle nejnovéjsiho vkusu, tedy in a up to date,
mechanismy, kterymi ndm pronikd pod kuzi, jsou velice staré. Znali je uz hokynéfi za
Rakouska, stfedovéci obchodnici a bezpochyby i pravéci kupci; v soucasné dobé jsou
jen postaveny na védeckych poznatcich z oblasti psychologie, sociologie, antropologie,
teorie komunikace a dalsich disciplin. Jsou Sifeny modernimi, vysoce efektnimi komu-
nikaénimi technologiemi a podpofeny takovym mnozstvim penéz, Ze je o tom pied
béZnym spotiebitelem-konzumentem nevhodné viibec mluvit (aby nidhodou nepfisel
na to, ze v cené produktu jdou penize na reklamu vlastné z jeho kapsy).

Moind ze se uz na nds zlobite. Chtéli jste pfece poradit néjaké zarucené fungujici
recepty na G¢inny reklamni text, a zatim vdm poviddme néco o spotiebitelich, historii
a spousté dalsich odtazitych véci. Budte si jisti, Ze ony ,zaruc¢ené fungujici recepty na
ucinny reklamni text“ jsme neztratili ze zfetele ani na okamzik. Svou knizku totiz chceme
vénovat i tém ¢tendftim, ktefi maji tfeba literdrni talent a cht¢ji si ho vyzkouset i v préci
na reklamnich textech, ale zatim neméli pfilezitost sezndmit se bliZze s tim, jak funguji
hlavni zdkony marketingu. A bez jejich alespon zdkladnich znalosti, zejména bez vé-
domosti o marketingovych komunikacich (¢asem si fekneme, ze reklama je jen jednou
z téchto komunikaci), véfte ndm, psdt i¢inné reklamni texty dost dobfe nejde. Umime
se také vzit do roli lidi, ktef{ si na reklamnim textu chtéji vyzkouset svij literdrni talent,
ale tfeba netusf, jaké zrddné ndstrahy se mohou skryvat na poli vztaht reklamy a uméni.

Berte proto tyto tivodni kapitoly jako nezbytnou odbornou pfipravu na vlastni tvarci
psani. Budete-li se dobfe orientovat v oboru samotném, mnohem rychleji pochopite
a zvlddnete i zdkonitosti oné konkréeni tviiréi textové ¢innosti. Zatimeo oblast vztaht
reklamy a uménf je slozitd a soudy na tomto tUseku vyslovené mohou byt subjektivni
a diskutabilni, teorie marketingu je exakeni disciplinou, kterd vyuziva védeckych metod,
m4 své zdkonitosti a pravidla. V této kapitole se tedy pokusime objasnit to, co z marke-
tingu povazujeme za duleZité pro préci reklamniho textate. (Kdo jiz zdkladni znalosti
marketingu md, mize ndsledujici text preskodit.)
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DEFINICE MARKETINGU

Definic marketingu je mnoho a stdle se rodi nové jako houby po desti. Od dlouhych
a ucenych az po lapiddrni hesla i jakdsi hravd a svézi ptirovndni. Podle jedné z nich, kterd se
ndm libi svou stru¢nosti a vystiznosti, je marketing ,,... zptsob fizeni hospoddiské ¢innosti
z hlediska trhu, vytvdfeni vyrobni a obchodni politiky na zékladé¢ znalosti vyvoje potieb
a pozadavka trhu. Marketing ptsobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi 1épe a trvale proda-
valo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu.” (Chmel, Z.: Propagace. Public relations, s. 6.)

Definice, kterou uzndvd Americkd marketingovd asociace, zni: ,Marketing je proces
plénovéni a provddéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani myslenek, zbozi
a sluzeb za tcelem vyvoldni smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivea i organizaci.®
(Schultz, D. E.: Modernt reklama, s. 29.)

Za zékladni svétovou ucebnici marketingu je zfejmé stdle povazovana kniha Philipa
Kotlera Marketing Management. Vysla jiz v mnoha vyddnich (nékolikrdt i v e$tin€)
a vsem, kdo by se chtéli o marketingu dovédét néco vic, ji doporuc¢ujeme. Ve dvandctém
vyddni, které Kotler napsal spole¢né s Kevinem L. Kellerem, se uvddi definice marke-
tingu odlisnd od verze Americké marketingové asociace: ,Marketing je funkci organi-
zace a souborem procest k vytvéfeni, sdélovani a poskytovdni hodnoty zdkaznikiim
a k rozvijeni vztahti se zdkazniky takovym zptsobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akcii. (American Marketing Association, 2004, in: Kotler, P, Keller,
K. L.: Marketing management, s. 43.)

Na zajimavy aspekt marketingu autofi upozornuji o nékolik stran déle: ,Marketing
byl ¢asto definovin jako uspokojovéni potieb a prdni zdkaznika. Kritici vak tvrdi, ze
marketing zasahuje ddle a vytvafi potieby a pidni dfive neexistujici. Podle téchto kritiki
vybizeji marketéfi spotiebitele k utrdceni vice penéz, nez si mohou dovolit, za zbozi
a sluzby, které ve skute¢nosti nepotiebuji.“ (Tamtéz, s. 69.)

Tato myslenka je ponékud znepokojivd, ze? Vsadime se, Ze i vy nékdy podlehnete
vébeni reklamy a koupite si véc nebo sluzbu, kterou jste vlastné viibec nepottebovali.
A kdyz se nad tim zamyslime a za¢neme si vice vS§imat obsahu nabidky v reklamdch,
¢asem zjistime, ze prévé ty nejméné potiebné produkty casto vyuzivaji nejagresivnéjsich
forem reklamy.

Vratme se ale radéji k teorii.

Miroslav Foret hovoti o, pfedmétu® marketingu a ,,metodologii“ marketingu: , P¥ed-
métem marketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a zdkazniky
(spotiebiteli) produktt v trznich podminkdch. Cilem téchto transakei je vzdjemnd
maximdln{ spokojenost (uspokojovdni pfdni, potieb, tuzeb, pocitil) véetné ptipadného
zisku. Marketing pfindsi systematické poznatky a postupy, jimiz lze zvysit pravdépodob-
nost uspéchu na trhu. Metodologie marketingu zahrnuje Siroké spektrum poznédvacich
aktivit zndmych z takovych védnich disciplin, jako jsou ekonomie, logika, matematika,
statistika, psychologie, sociologie atd. Specidlni postupy, zejména zjistovdni, zpracovini
a interpretace informaci, jsou zdlezitosti marketingového informac¢niho systému a mar-
ketingového vyzkumu.“ (Foret, M.: Marketingovd komunikace, s. 11-12.)

Chcete-li studovat marketing ddle, musime vis uz odkdzat na jiné zdroje. Dobrych
knih o marketingu u nds vyslo pomérné dost, jak prekladovych, tak od ¢eskych autori.
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Stadi zavitat do kterékoliv dobte zavedené knihovny. Pro nase potieby uz dale postadi,
zminime-li se jen o téch aspektech marketingu, které se bezprostfedné tykaji reklamy.

MARKETINGOVY MIX

Reklama je jednou z aktivit takzvaného marketingového mixu, a to jeho komunika¢ni
Csti, kterd je vét§inou oznacovdna jako marketingové komunikace.

Marketingovy mix se sklddd z nékolika prvkd. Prvky klasické koncepce marketin-
gového mixu jsou:

. product (vyrobek ¢i sluzba);

. price (cena produktu);

. place (misto prodeje produktu, jeho distribuce);

. promotion (komunikaéni ndstroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky
apod., tedy ony marketingové komunikace; jednim z téchto néstroj je i reklama —
ve stars$i literatufe a obcas i v dnesni praxi se muzete setkat s terminem propagace,
jde o synonymum, oznacuje totéz co marketingové komunikace).

N0 N =

NA PRVNIM MISTE PRODUKT

Vsimnéte si, ze podle tohoto, fekli bychom ,klasického®, pojeti marketingového mixu
je pozornost na prvnim mist¢ vénovdna produktu. Produkt musi byt kvalitni, musi
odpovidat pozadavkim trhu. (Produkt, o ktery neni zdjem, je neprodejny a 7zddn4 re-
klama mu nepomuze.)

Cena je tak dillezitou vlastnosti produktu, Ze v marketingovém mixu zaujimd samo-
statné postaveni. I kvalitni produke, o ktery by lidé méli zdjem, se mizZe stit neprodej-
nym, jestlize je pfili§ drahy. (Anebo, kupodivu, i pfilis levny: nizkd cena totiz muze byt
zdkaznikovi podezteld nebo neodpovidd jeho socidlnimu postaveni.)

Neni-li zaji$téna distribuce produktu, zékaznik si nic nekoupf, protoze se k produktu
prosté nedostane.

Slovo prometion se do ¢estiny preklddd obvykle jako ,,propagace®. V soucasné dobé
viak prevlddd piiklon k oznaceni ,marketingové komunikace®.

A proc by vlastné tohle mél znat reklamni textai? Vzdyt prece nerozhoduje ani
o cené produktu, ani o distribuci a dalSich vécech!

EXKURZ - NEPRILIS VESELA POVIDKA

Povézme si piibeh ze zivota reklamniho textafe (muze se ale samoziejmé tykat i jinych
tvarcich pracovnikd, kreativnich studif, reklamnich agentur apod.).
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Predstavte si, Ze jeden zacinajici, le¢ velmi schopny, perspektivni a pilny reklamni
textaf dostal velice ldkavou a lukrativni zakdzku — napsat reklamni texty na novy vyro-
bek. Potil se a potil, az je vymyslel. Jeho ndvrhy byly zadavatelem posouzeny, shleddny
zplsobilymi, ba s nadSenim vychvaloviny a — co bylo nejdulezitéjsi — schvileny, ak-
ceptovany. Dost mozn4 ten textaf vyhral ve vybérovém fizeni, a to je pak dvojndsobnd
radost — nejenze mel zakdzku, ale jesté vSem tém ostatnim neumételam, keefi se také
Ucastnili vybérového fizeni, ukazal, jaky je kabrndk. Dokonce mél ten nds textaf $tésti
pteveliké, protoze zadavatel mu i zaplatil honordr, a to dokonce jiz po pdté urgenci, coz
v nasf otciné uz néco znamena.

Mezitim se zpracovala grafika, vyrobily se reklamni prostiedky a reklama $la do médii,
realizovala se kampan. Texty naseho mladého autora se objevovaly v inzerci, v letdcich
a prospektech, na billboardech, v rozhlasovych reklamnich spotech. Vsak na né byl
ndlezité pysny a jen litoval, Ze u nich neni uvedeno jeho jméno.

,» 1o jsem napsal ja!“ chtélo se mu upozornovat kazdého, koho potkal. Texty byly
opravdu dobré, piesné vystihovaly produkt, budovaly image jeho znacky, origindlnim
zpusobem oslovovaly cilovou skupinu, navic byly plné ndpadii a mély Gzasnou literdrni
uroven. Zkrdtka reklama, jakd tu jesté nebyla! Kamarddim z restaurace Bunkr, kterym
se pochlubil, se texty také libily, stryc Eduard mu klepal na rameno, ujistoval rodinné
piislusniky, ze ten chlapec to nékam dotdhne, a partnerka si jen pro jeho potéSeni koupila
obzvlst pozoruhodné ,, frou-frou“ spodni pradlo. Kolegové textafi vétSinou jen zelenali
z4visti. Zkrdtka sukces, o kterém se nezddlo ani cirkusu Humberto v jeho nejslavnéjsim
obdobi.

A pak najednou pfislo vysttizlivéni. Zadavatel, pro kterého nds textat vytvotil takovou
nddheru, se ne¢ekané ozval. — To bude dalsi kseft, t&sil se nds textaf se Spatné skryvanym
rozechvénim. Pfisla ale studend sprcha:

,Co jste to napsal za paskvil?!“ jecel na néj klient-zadavatel, ted uz pravdépodobné
definitivné byvaly.

,Vidyt se vam to libilo, schvdlil jste to...“ zapipal nesméle textaf.

»Houby libilo,“ fval klient. ,, To vy jste mé piesvédcil, ukecal! —Jd bych néco takového
nikdy nepustil. Mél byste vritit honordf. A byt rdd, Ze vds nezazaluju!“

Kdyz se nakonec rozzufeny ¢lovek na druhém konci apardtu uklidnil, sdélil pohnu-
tym hlasem, Ze reklamni kampan, ke které nds$ textat napsal tak skvélé texty, ho stila
takové penize, ze mu polozila firmu. A nepfinesla ani korunu.

,Lidi to nekupovali!® oznamoval zkrachovaly podnikatel vzlykaje. ,Oni to prosté
vibec nekupovali, nekupovali, nekupovali, NEKUPOVALI!“ opakoval zoufale stale
totéz a nechdpal, jaky jiny diivod by to mohlo mit, nez Ze v kampani byly pouzity 4plné,
ale tplné pitomé reklamni texty.

N4s ubohy textaf zdrcené polozil sluchdtko a podlehl hluboké depresi. ,Nikdy uz
nenapisu ani slogan,“ pfisahal pfi pamdtce Davida Ogilvyho. Nastésti mél dobrého
ptitele, kolegu, posledniho, jenz mu zbyl z téch, které predtim urazil svou pychou.

»Dej si pandka,” fekl moudfe ten kolega, ,a vzpominej, co vSechno se stalo od té
doby, co jsi v nadseni piejimal zakdzku a sedal k psacimu stolu za Gcelem tviréi textové
¢innosti.
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A nas textaf, veden zkusenéjsim kolegou, vzpominal. Obsah jeho vzpominek se to¢il
pfedevsim kolem téchto témat:

1. Nemél on uz vlastné tehdy, kdyz piebiral zakdzku, takové divné tuseni, Ze néco

neni v pofddku?

2. Zakdzka na tvorbu textd byla finanéné zajimavd, ale myslel pfi tom taky na ten
vyrobek?

. Nevid¢l tehdy jen penize za honordf a véhlas?

. Koupil by si on sim onen novy vyrobek?

5. Dobr4, tieba vyrobek nebyl uréen jemu — textaf nemusi byt soucdsti cilové skupiny,
ale jinému typu spotiebitele. Avsak koupil by si ho ten jiny spotiebitel, jemuz byl
urcen?

. Odpovidal vyrobek potfebdm, zdjmu a ocekdvani trhu?

7. Hovofil s nim zadavatel viibec o takovych vécech?

8. A kdyby spotiebitel nakrdsné o vyrobek stdl, byl by ochoten za néj zaplatit poza-
dovanou cenu?

9. Zkousel se textaf na takové véci ptdt svych kolegti, zndmych, partnera?

10. Hovotil tehdy zadavatel o tom, Ze si délal néjaky marketingovy prizkum? A pokud

ano, seznamil textafe s vysledky takového prizkumu?

11. A pak, kdyz uz reklamni kampan béZela, vidél textat nékdy onen produkt v prodeji?

Neékde na pulté? Ve vyloze? V supermarketu? V osobni nabidce?
12. Mluvili lidé z jeho okoli o tom vyrobku? Vidél ten vyrobek viibec nékdo?

0

[©)

Dlouho, pfedlouho hledél piekvapeny spisovatel reklamnich textl na svého pfitele,
kdyZz mu to doslo.

»No jo, vzdyt on ten mij zadavatel asi nemél v pofddku sviij marketingovy mix!*
vypravil ze sebe, jako kdyby pravé objevil Ameriku.

Pritel jen mlcky piikyvl a nalil mu dalsiho pandka.

»Vzdyt chyba nemusela byt v mém textu, ale tfeba v tom, Ze o takovy produkt nikdo
nestdl, zadavatel si neudélal prazkum trhu...*

Ptitel pokyvoval a doléval.

»A taky cena nemusela byt dobfe postavena,“ pokracoval textaf jako u vytrzeni.
LA distribuce, vzdyt on ti, ¢lovéce, ten chlap mizernd, asi nemél porddné zajiSténou
distribuci...! Jak by si lidi mohli ten vyrobek kupovat, kdyz nebyl nikde k dostini?! No
vidél jsi snad tu véc nékde?®

Kdyz bylo vse dolito a vypito, pravil pfitel moudrym hlasem: ,A ted, kamardde,
vidi§, jakou chybu jsi udélal, kdyz ses ve Skole ulejval ze zékladi marketingu. Tohle
vSechno sis mohl usetfit.

»Takze ty myslis, Ze chyba opravdu nemusela byt jenom v mych textech?“ zeptal se
autor s nad¢ji v hlase.

»,Nemusela, fekl pfitel. ,Velky David Ogilvy ti odpusti, kdyz vezmes svou pfisahu
zpét a budes zase psdt reklamni texty. Jen si pamatuj, Ze pfedtim, nez priSté podepises
smlouvu, si zjisti$, zda tviij zadavatel md v porddku marketingovy mix.“ A pak, protoze
tusil, Ze jeho slova zde zaznamendme pro pouceni pfistich generaci reklamnich textati,
formuloval svou Zivotni zkusenost do ndsledujici poucky:
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Teprve kdyz je v pofadku sam produkt, ma spravné stanovenou cenu a zajiSténou
distribuci, ma smysl uplatinovat komunikacni nastroje na jeho podporu na trhu -
marketingové komunikace, tedy i reklamu. Pokud marketingovy mix v pofadku neni,
nesedej, reklamni textafri, k papiru ani ke klavesnici. Cokolivdobrého napises, obrati
se proti tobé.

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pripomindme, Ze jde o onu ¢tvrtou souc¢dst marketingového mixu — promotion. Mar-
ketingovych komunikaci je nékolik, nékteré z nich nds ale budou zajimat vice. Jsou to:

= reklama (advertising);

= public relations (vefejné vztahy, price s vefejnosti);
= osobni prodej (personal selling);

= podpora prodeje (sales promotion);

= piimd propagace (direct marketing).

V posledni dobé se tento klasicky model marketingového mixu rozsituje o dal$i sou¢dsti.
Jde predev$im o on-line komunikaci (webové stranky, facebook), virdlni marketing,
guerilla marketing, ambientni marketing aj. Jde o takové formy komunikace, které nelze
jednozna¢né zafadit do Zddné vyse jmenované skupiny, ptipadné je mozné je chdpat
jako urcity mix. Napf. webovd prezentace muize obsahovat soucasné reklamu i public
relations i urcity typ piimé propagace. Podrobnéjsi pojedndni o téchto novych trendech
by pfeséhlo moznosti tohoto textu, a tak piipadné zdjemce odkazujeme na jiné literdrni
zdroje. Z hlediska tvorby textu v$ak o nic neptijdete. Hlavni zdsady plati obecné, tedy
i pro tyto nové zplisoby marketingovych komunikaci. K tém klasickym (vyse uvedenym)
bychom vsak prece jen pdr informaci fici mohli.

Reklama

Jde o placené sdéleni o produktu, o firmé ¢&i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdélent
se $if{ pomoci reklamnich prostfedkd a médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize, kino,
plakdtovaci plochy, vykladni skiiné apod.). Mezi prodévajiciho a zdkaznika vstupuje
pravé zminény prostfedek ¢i médium. Podstatnou vlastnosti reklamy je, Ze pfimo oslo-
vuje zdkaznika, presvédcuje ho, aby si néco koupil.

Public relations
Zde zdmérné ponechdvdme castéji pouzivany anglicky termin. V cestiné sice existuje

oznacenf ,,price s vefejnosti®, ale to je ponékud zkreslujici, stejné jako doslovny preklad
yvefejné vztahy“.



