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ABSTRAKT

Ve své praci se zabyvdm produkénim ¢innostem v nejmenované produkéni agentuie. Tato
agentura je na trhu vice nez dvacet let a ma Siroké portfolio klientd. Agentura je full servi-
sova, je zapojena do planovani, vytvareni a vyroby reklamy. Velkou ¢ast prace vénuji roz-
déleni produkénich Cinnosti v agentutfe a uvedu piiklady. Dale se budu vénovat ptipravou
vyroby televizniho reklamniho spotu a vyhodnotim produkéni ¢innosti a navrhnu moznosti

na zlep3eni fungovani agentury.

Kli¢ova slova: propagacni videa, klasicky spot, anima¢ni demo, packshot, klasicky rozhlas,
in store media, tiSténa reklama, brozura, wobbler, netradi¢ni inzerce, buzzmarketing, gue-

rilla marketing, viralni marketing, media plan, product placement.

ABSTRACT

In my work I'm concerned with the production activities of the nameless production
agency. This agency is for more than twenty years on the market and has a broad portfolio
of the clients. The agency is a full-service, is involved in the planning, creation and the
production of advertising. Most of the part of work is applied to the fragmentation of the
production activities at the agency with the concrete examples. Furthermore, 1 will be con-
cerned about the preparation of the production of the commercial TV spots and | will eva-
luate the production activities with the suggestions for improvement of the functioning of
the agency.

Keywords: promotional videos, classic spot, animation demo, packshot, classic radio, in
store media, print advertising, brochure, wobbler, non-traditional advertising, buzzmarke-

ting, guerilla marketing, viral marketing, media plan, product placement.
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UVOD
Tématem mé bakalaiské prace je analyza produkénich ¢innosti v ramci reklamni agentury.

Ve své praci bych se chtéla vénovat produkénim ¢innostem v nejmenované produkéni
agentufe. Tato agentura je na trhu vice nez dvacet let a ma Siroké portfolio klient. Agentu-
ra je full servisova, je zapojena do planovani, vytvaieni a vyroby reklamy. Agentura piebi-
ra tkoly tykajici se pfedevsim piipravy, zadani vetejnych zakazek a tizeni reklamnich ak-
tivit a projekt pro své klienty. Mezi dalsi ¢innosti reklamni agentury patii i medialni pla-
novani inzerce, napiiklad v rozhlasu, in store mediich, samoziejmosti je také filmova a
televizni produkce. Cinnosti jsou roziifené o pofadani eventii a zakazek, které agentura
vytvori dle rozpoc¢tu a prani kazdého klienta. Této rozsahlé Cinnosti se v agentuie, kterd
sidli v Praze s pobockami v Brn¢ a Olomouci, vénuje pfiblizn¢ 50 az 60 stalych zamést-

nancu.

Mnou vybrana reklamni agentura se vénuje predevsim planovani a vyrobé televizniho a
reklamniho spotu. V této kapitole se budu vénovat tvorbé media planu, ktery je dulezity
pro zajisténi toho, aby se sd¢leni, které chtéji klienti promovat, objevila naptiklad na
spravném televiznim kanalu nebo serveru, ve spravny Cas, v dohodnuté vysi a hodnot¢, a
aby se zajistilo, Ze reklama zasahne poZadovanou cilovou skupinu lidi a to nejlépe za co
nejniz§i moznou cenu. Dalsi dilezitou kapitolou bude distribuce AVD, rozpocet, vyroba a

postprodukce televizniho reklamniho spotu na zvolené téma.

V zavéru prace budu vyhodnocovat klady a zapory této produk¢ni agentury a navrhnu

moznosti na zlepseni jeji ¢innosti.



1 ZAKLADNI ROZDELENI PRODUKCNICH CINNOSTI

1.1 FILMOVA A TV PRODUKCE

Filmové produkce je obecné o procesu tvorby filmu, a to od pocate¢niho konceptu piibehu

pfes psani scénafi, nataceni, stfih, rezii az po distribuci k publiku.

Produkéni spolecnost se obecné podili na zaznamenané nebo zivé produkcei. Spolec¢nosti
mohou zajistit finance pro filmy, televize a tim nastavi rozpocet. Produk¢éni spolecnost
muze rozhodovat o tom, co si ve filmu finanéné mizeme dovolit. Pokud si vybereme full
servisovou agenturu, produkéni spoleCnost vyhlasi poptavku na externi agenturu, ktera
nam natoci televizni reklamu. Poptavku vyhlasime i na reZiséra. Spole¢nost mize i navrh-

nout, jaké herce, reziséry, stithace a fotografy by chtéli do tymu.
Filmy jsou vyrobeny pomoci produkénich spolecnosti, které se postaraji o distribuci dila.

Produkéni spolenost mize byt bud’ mala, nebo vétsi firma, kterd prodava své produkty

filmovym studiim, v pfipad¢ filmu a televizi, to mize byt i studio samo.

Na trhu mame spoustu filmovych a televiznich produkci. NaSe agentura se nezabyva fil-
movou produkci, ale produkci reklamniho spotu a Uzce spolupracuje s medialni agenturou,

kterd podle zakazky vybird filmovou produkéni spolecnost.

Propagaéni videa: Prakticky jsou to marketingové® nastroje k vzdélavani spotiebitele o
konkrétnim produktu. Promo video je strukturovano tak, aby bylo pfesné a piimé a trvalo
pouze do patnécti minut. To obvykle umozituje dobfe vyrobené video, které dokéaze udrzet

divakovu pozornost dost dlouho na to, aby se vytvofil dalsi zajem.

Klasicky TV spot: Ma svuj piibéh, herce i zpravu. Jejim cilem je piesvéd¢it divaka o vy-

hodach vyrobku, nebo sluzby, mize byt vtipné, Sokujici, nebo viralni. Stopaze televiznich

! BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné: deset klicii k reklamé, kterd zaujme. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-2954-8.
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spotl se vyrabéji od 5s az po 30s. Kratsi stopaze maji pouze technicky obsah, delsi stopaze
vypravéji uz néjaky piibeéh.

Spot s netradicni stopaZi: Jejich cilem je totéZ co klasicky spot a propagacni videa, stopaz
je tmérna pribéhem a ne médiem.

Animacni dema: Jako ptiklad bych uvedla televizni reklamu na tablety nebo vitaminy,
V prvni Casti je vypraveéni piibéhu a zapletky, ve druhé ¢asti nasleduje animacéni demo, kte-
ré popisuje benefity produktu a prodava ho, nasleduje vyvrcholeni. Reklama kon¢i

packshotem o produktu.

Packshot: Je? pohyblivy nebo nepohyblivy obraz produktu, obvykle v&etng jeho baleni a
oznacovani, ktery se pouziva k vykresleni dobrého jména vyrobku v reklamné a dalSich

médiich, je dulezitym podmétem k prodeji.

Znélky/ tv jingle: Je radiovy nebo televizni reklamni slogan, ktery je ,,nezapomenutelny*.
Znélky jsou psany vyslovné o produktu — mohou to byt originalni dila, jejichz G¢elem je
popsat vyrobek nebo sluzbu, nebo pomoci spotiebitelim zapamatovat si informace o vy-

robku.

1.2 ROZHLAS A IN STORE MEDIA

vvvvvv

namicka, sdéleni by mélo byt zfetelné a jasné, musi zasahnout posluchace, jelikoz ji poten-
cionalni zdkaznik nevidi. Rozhlasova reklama je zdroj informaci, zaroven nabizi informa-
tivni a zabavny obsah. Mezi konkurenty rozhlasové reklamy patii tradi¢ni tiskova média,

jako jsou knihy, ¢asopisy a v posledni dobé piedevsim také online média.

Rozhlasovou reklamou se zaméfujeme na mista, kde nas poslucha¢ miize slyset, jako v

aut¢, domacnosti, supermarketu, restauraci nebo na né¢jakych vétsich outdoorovych akcich.

2 MAREK, Vlastimil. Néco v siti: fejetony, které vychdzely od roku 1997 na internetu na adrese
http://svet.namodro.cz[online]. 1. vyd. Praha: Dharma Gaia, 1999[cit. 2014-05-13]. ISBN 808601357x.

11



Podle toho volime radia, ktera jsou vhodna pro dany produkt v naSem spotu a cilovou sku-

pinu, kterou chceme oslovit, a tim zaroven koncipujeme piibeh reklamniho spotu.

K vyrobé rozhlasové reklamy zajisti produkce skladatele (pokud se nenakupuje hudba
z hudebni banky), terminy, herce, ktefi reklam¢ propuj¢i hlas. Pfi nahravani se zacina
S hlasovym zaznamem, pozd¢ji se pridavaji zvukové efekty. Po dokonceni predavame re-
klamu klientovi ke schvaleni. Tvlrc¢i proces a produkce rozhlasové reklamy je témét iden-

ticka s tvorbou televizni.

Klasickéa reklama v radiu: Stopaze se pohybuji okolo 5 az 30 sekund, vyjimkou byvaji 40
a 60 sekundové stopdze. Probéhne vybér vhodného radia podle cilové skupiny napi. BBC,

CR1 a terminy, v jakych dnech a ¢asu je zvolené radio bude poustét.

Na in store media miZeme narazit v supermarketech, drogeriich, nachazi se v nakupnich
vozicich, na podlaze nékupniho centra, digitalnich obrazovkach. Jsou to media v misté
prodeje a za cil maji zvysit prodej v okamziku nakupu. Nase produkéni spole¢nost zajist'u-

je navrh in store media a vyrobu domlouva se subdodavateli.

In store rozhlas: Je hudebni sluzba vytvofena specialné pro radio v obchodech a super-
marketech. Je to efektivni zplsob jak propagovat svou sluzbu nebo zbozi zakaznikiim
pfimo v misté prodeje. Tento zpiisob komunikace k zakaznikiim mize zlepsit jejich spo-
kojenost a ovliviiovat rozhodnuti kupujiciho béhem nakupovani. In store reklama poskytu-

je rizna oznameni (jako jsou naptiklad slevy a vybrané akce) a informace o produktech.

1.3 PRODUKCE TISKU A INZERCE

Tisk je nezbytny aspekt v reklamé. Krom¢ designu a obsahu je také velmi dobré védét, na
jakém druhu tiskovych sluzeb bude reklama vypadat nejlépe. Kvalita tisku také zavisi na
kvalité fotek s vysokym rozliSenim pouZité k jeho vyrobé. Agentura fidi tvir¢i a piedtisko-

vé procesy, samotny tisk oviem zasilaji do externich tiskaren, se kterymi spolupracuji.

Reklama je ndkladné zélezitost. Produk¢ni a reklamni agentury si jsou velmi dobte védomi
nezbytné kontroly kvality tisku. V malé produkéni agentufe mize ¢loveék pracovat samo-
statn€. Ve velké spolecnosti zasilaji zakdzku do svého odd¢€leni tisku. Produkéni tisku uizee
spolupracuji se vSemi odd€lenimi v agentufe, aby se ujistili, ze tiskova prace bude

V potiebném terminu hotova a vysledek bude v nejvyssi kvalit¢.
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Dulezitou osobou je v tomto procesu vyrobni feditel, ktery musi mit Siroké znalosti proce-
sy tisténé reklamy a rtiznych vyrobnich technik. Ma na starosti v podstaté vse, co jde do

vyroby reklamy.

Externi agentury, které jsou specializované pfimo na tisk, a my si je najimame v produkéni
spole¢nosti, si musime pohlidat, aby veSkeré materialy byly dodané v¢as, v poZzadované

kvalité, rozmérech, bez tiskovych chyb, na pozadovaném materilu.

Tisténa reklama: Reklamy se v soucasné dob& nachazi na mnoha mistech a v mnoha po-
dobéch, jednoduse mizeme fici, Ze se s nimi setkavadme prakticky vSude. Jednou z téchto
forem je tiSténa reklama, kterd zahrnuje ty reklamy, které jsou vytistény na rtiznych dru-
zich papiru. Tyto druhy reklamy mohou byt zvetejnény v novinach, jsou piilohami do c¢a-
sopist, roznasi se do schranky- mohou a nemusi byt adresné, zahrnuji se i nabidky zaslané

prostiednictvim emailu (tzv. direct mail).

Brozura: Je reklamni nastroj, musi byt chytlavd po grafické strance, je vicestrankova,
Vv brozuie se dozvime vesSkeré informace, které zakaznik potiebuje védét o libovolném pro-
duktu ¢i firmé- zdkladni fakta o organizaci, co je jejich tkolem, jaké sluzby poskytuji, cas-
to v nich byvaji vysledky spolecnosti (napiiklad vyro¢ni shrnuti spolecnosti nebo ro¢enka)

historie spoleénosti, kontaktni Udaje.

Letak: Je z jednoho kusu papiru, velikosti A6 az A4, je to levny zpusob, jak piedat infor-
mace velkému poctu lidi. Pouziva se pfedev§im k ozndmeni o akcich, koncertli, informaci
o produktu, jako jsou naptiklad specifikace pro nové auto nebo informacni listy, které jsou
rozdavany na veletrzich. Mohou byt jako pfilohou do ¢asopisti, roznaskou do schranky-

miZe a nemusi byt adresny. Casto hranic¢i s nevyzadanou reklamou.

Wobbler: Vétsinou je k vidéni v obchodech, piedevsim velkych supermarketech, kdy
upozoriuje na slevu zbozi nebo na novinku. Je to reklama velkd zhruba 10 x 5 cm velka,
zachycena plastovym prouzkem, tedy vycniva z regalu, nebo mista uchyceni (¢asto se pou-
7iva Cervena barva a velka ¢isla k pfilakani pozornosti). Vyhoda této reklamy: Zakaznik si

takové reklamy nemutiZze nev§imnout!
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Do netradi¢ni inzerce bychom mohli zatadit leporela, kreativni formaty, obaly, piebaly a
hlavng POS?, které je velmi dulezité, protoze zahrnuje vSechny reklamni usili provadéné
V misté nakupu vyrobku jako vV obchod¢, restauraci, supermarketu, jeho cilem je lakat za-
kazniky ke koupi konkrétnich vyrobkd, a toho dosahneme riznymi reklamnimi technikami,
jako jsou naptiklad zavésené cedule, televizni obrazovky, rollupy, testovani produktd, vyu-
Ziti reklamniho prostoru na nékupnich pasech, specialni nabidky. POS musi byt navrzen

tak, aby zachytil kazdeho pozornost a byl nezapomenutelny i v rusivém prostiedi.

1.3.1 OUTDOOR

Outdoor reklama, neboli venkovni reklama zahrnuje razné typy reklamy, jako dalni¢ni
billboardy, megaboardy, gigaboardy, které jsou umisténé na vyskovych budovach. Outdoor
reklama popisuje jakykoliv druh reklamy, kterd se dostane ke spotiebiteli, kdyZ je mimo
domov. Outdoor reklama je flexibilni, existuji rizné formaty, typy média. Velky format
reklamy je obvykle vystaven pfimo na sténach budov nebo pii rekonstrukci budovy, napfi-
klad na leSeni. Zatimco néktera tradi¢ni reklamni média jsou v Upadku, popularita outdoor
reklamy se stale zvySuje. Reklama v autobusech, metru, vlacich, tramvajich, taxisluzby,

zkratka inzerat ddvame piimo pred divaky, jelikoz reklama na vefejnosti je ptimo idealni.

Outdoor reklama musi upoutat pozornost fidice, kdyz jede na délnici. Znacka musi byt
dostate¢né velka a napadna. Na outdoor reklam¢ musi byt jen kratky chytlavy, informativni

text, aby si potenciondalni zdkaznici i pii rychlé jizdé po dalnici vSimli, co prodavame.

Muzeme zde zatadit i reklamu na autech od riznych spole¢nosti, které po silnicich ptepra-
vuji zbozi, pravé kamion nebo dodavky muzou velmi dobfe jako reklama fungovat. Na
vozidle by mélo byt uvedeno: Nazev spolecnosti, logo, telefonni Cislo, které by mélo byt
jasné viditelné. Casto se miizeme setkat s vtipnymi a chytlavymi texty, pfipadné napadity-

mi grafickymi prvky ¢i fotografiemi. Tato reklama je velmi efektivni.

Megaboard a gigaboard: Jsou outdoor reklamy obrovskych rozmérti umisténé na vyso-

kych budovach podél silnic. Jsou velké 1 nékolik metrti. M¢ly by byt Sokujici, kreativni,

3 Http://www.atlas-ag.cz/produkty/pos-pop-predmety [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné

Z: http://www.atlas-ag.cz/produkty/pos-pop-predmety
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poutave, sjasnym sdélenim. V téchto druzich reklamy pievladaji napadité slogany

s riznymi grafickymi prvky, nejcastéji s fotografiemi.

Billboard: Je venkovni napis nebo plakat, ktery mizeme vidét na dalnicich, silnicich nebo
ulicich. Obecné plati, ze napisy pouzivané na billboardech musi byt nad urcitou velikost,
aby mohly byt Citelné pro fidice nebo cestujici ve vozidle. Slouzi také jako navigace fidice

k obcerstveni u dalnice, nebo pouze jako reklama na urcity produkt.

CLV neboli citylight: Je velice efektivni a kvalitni druh reklamy. Jedna se o podsvicené
vitriny, mizeme je potkat v metru, na tramvajovych a autobusovych zastavkach, v king, na

ulici, jsou k vidéni pfevazné ve vétsich méstech.

1.4 EVENT

Event mizeme vysvétlit jako vefejné shromazdéni za Gcelem oslavy, vzdélani, uvadéni
vyrobku na trh nebo setkani, eventy mohou byt riznych velikosti. Event mtze zahrnovat
propagaci a reklamu pro mnoho riznych druhti akci jako jsou kazdoroc¢ni setkéni, veletrhy,
dobrocinnosti, sportovni akce, koncerty, promo akce, modni piehlidku nebo demonstrace
na kli¢. Ma snahu upoutat pozornost a ziskat zajem potencionalniho zadkaznika a uspotradat
mu ,,nevSedni zazitek, na ktery jen tak nezapomene®. Nase produkéni spolec¢nost zajistuje

tyto akce sama, pouze kontaktuje subdodavatele techniky a stanki.

Pokud si klient zaz&da pro svou firmu seskok padédkem a k tomu by chtél udélat video a
letaky, nase agentura zafidi ti$t€nou reklamu, video produkci- spot a k tomu zajistime cely
event (véetné¢ moderovani, hudby, obcerstveni). Produkce také zajisti agenturu, kterd nam

seskok pro klientovu firmu umozni.

Event marketing® je jednim z nejrychleji rostoucich oblasti v marketingu a reklamg. Je
viude, kam se podivame, i kdyZ na prvni pohled mozZna nepozname, Ze se jedna o event. Je
to proto, ze existuje mnoho druhli eventu a nikde neni uvedeno, co piesn¢ event marketing

je. Pokud Vam nékdo nabidne na ulici jakykoliv vzorek, napiiklad od bonbond, je to event!

* Event [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.event.cz/
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Udalosti mohou byt rtiznorodé, mohou se uspotadat akce pro malé skupiny lidi, nebo velké
akce s n€kolika tisici lidmi. VétSina firem kontaktuje produkéni spoleénost, protoze pla-
novani akce je Casové ndro¢né a také nakladné. Produkcni spoleCnosti maji kontakty
v ramci svého oboru a cilem je ziskat nejlepSi cenové nabidky pro svého zakaznika. Even-
tové spolecnosti, které organizuji vétsi akce trvajici cely den, musi tedy zajistit catering,
ubytovani a zabavu pro své klienty. Personal na event akci se vétSinou najima. Pokud bu-
deme potadat konferenci nebo slavnostni pfedavani cen, musime zvolit vhodnou velikost

mistnosti, zatidit vhodné usporadani sedadel, zatidit dobré ozvuceni, piipadné osvétleni.

Muzeme fict, ze kazdy z nds uz si planovani néjaké event akce vyzkousel, aniz by si to
uvédomoval- at’ jsou to narozeninové akce nebo razné rodinné oslavy. Planovani akci
zkratka potiebuje kreativitu, organizaci, samostatnost a flexibilitu. Tym musi pracovat pod
tlakem, aby spliioval pozadované terminy, musi byt schopen organizovat vice eventd na-

jednou a drzet se stanoveného rozpoctu a termin.

1.5 NETRADICNI MEDIA

Pod pojmem netradi¢ni media si mizeme piedstavit heliovy balon s napisem, projekce
napisu na domég, letadlo, které tdhne reklamu za sebou. Je to bliZze nezafazeny format me-
dia. Netradi¢ni media mohou zahrnovat celou fadu metod, aby byla reklama dobie viditel-
na. Na rozdil od tradi¢ni reklamy, netradi¢ni reklama vyuziva neobvyklych reklamnich
prostori nebo metod. Bannerové reklamy pomahaji firmam oslovit potencionalni zakazni-
ky. Pod netradi¢nimi medii mizeme zahrnout mobilni reklamy, poutace, buzzmarketing,
guerilla marketing, viralni marketing ¢i jiné druhy reklam distribuované na neobvyklych
mistech. Netradi¢ni reklama funguje dobfe pro lidi s omezenym rozpoctem a publikem.
Efektivni zobrazeni jejich zpravy, které je zapamatovatelné, protoZze je podané publiku
neobvyklym zptisobem, na ktery nejsou zvykly jako u tradi¢nich medii. Napiiklad, kdyZ do
nasi produkéni spolecnosti ptijde klient s pozadavkem, ze by chtél stojiciho pana na Karlo-
v€ mosté, a kdyz se k nému nékdo ptiblizi, bude tanc¢it na hudbu — bude to reklama na ta-

neéni Skolu v Praze.

Buzzmarketing: Je prakticky ziskavani dobrovolniku k vyzkouseni produktu, ktefi potom

hovoti o svych zkuSenostech s timto produktem s ostatnimi lidmi, se kterymi se setkavaji
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ve svém kazdodennim Zivoté, nejcastéji na ulicich, ptipadné na outdoorovych nebo indoo-
rovych pfednasSkach. Myslenka je, ze ¢im vice lidé uvidi vyrobek pouZzivany na vefejnosti,
nebo vice o ném slysi od lidi, které znaji a kterym ditvétuji, tim je vétsi pravdépodobnost,

Ze ho koupi také pro sebe.

Guerilla marketing®: Je taktika, ve které firma pouZiva piekvapeni nebo netradi¢ni inter-
akci s cilem podpofit vyrobek, sluzbu. Guerilla marketing je jiny neZ tradi¢ni marketing
V tom, Ze se Casto spoléha na osobni interakci, ma mensi rozpocet a zaméfuje se na mensi

skupiny lidi.

Viralni marketing® je synonymem pro reklamni sd&leni, které se §i¥i prostiednictvim so-
cidlnich siti. Je to strategie, kterou prodejce vytvari kampan zaméienou na cilovou skupinu
lidi, které pfimé&je zaslat toto video dal svym ptatelim. Video je chytlavé, vtipné a lidé
zpocatku netusi, ze se jedna o néjakou reklamu. Spolecnost se k videu, které je soucasti

reklamni kampang, ptihlasi az po n€jaké dobé, kdy uz mé video mnoho shlédnuti.

1.6 ONLINE

Tento typ marketingu pouziva rizné online reklamy pro zvySeni navstévnosti na webovych
strankach. Bannerové reklamy, cilené emailove seznamy a také SPAM Online marketing je
velmi rostouct, jelikoZ internet pouZzivé stale vice a vice lidi kazdy den, at’ uz na pocitacich
tak 1 na smartphonech nebo tabletech. Nej€astéji se s online reklamou mizeme setkat na

Googlu, Facebooku, Yahoo, Youtube.

v v

Bannery jsou nejcastéjsi forma reklamy na internetu, je urcena k pfildkani na webové
stranky. Mlze obsahovat video nebo zvuk, obvykle kdyz n¢kdo klikne na reklamni banner,

v v o v ’ o v el ne . v v wr
pfesméruje ho to na poZadovanou stranku. NejcastéjSi’ tfi nejpouzivanéjSi bannery patii

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pteklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

¢ Word Of Mouth Marketing. Http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing/ [online].

" SRP-reklama [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.srp-reklama.cz/bannery-autoplachty.php
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square (300x300), double skyscraper (300x600) a rectangle (300x250). Velmi popularni

banner, ktery na ¢eském trhu dosahuje velkou miru proklikl je leaderboard (998x200).

Videoreklamy: Stale ¢ast&ji jsou popularni formy videoreklam, které jsou u firem velmi
popularni z divodu vysoké primérné miry prokliku. K tomu patii bannery ®typu: pre-roll,

mid-roll a post-roll, které se objevuji pfed, béhem nebo az po skonceni videa.

Emailové reklamy: Stale vice a vice uzivatelu se ptihlasuje k odbéru emailového zpravo-
daje. Napiiklad webovy uzivatel ma zajem ziskavat novinky ze své oblibené stanky, mize
se prihlasit k odbéru novinek, akci. Tyto reklamy maji vSak tvirci omezeni, nékteré jsou

pouze textove.

Velmi dalezity je 1 ratingg: Je to procento lidi, ktefi byli zasazeni reklamnim sdélenim.
Vysledek zjistime tak, Ze procento domacnosti, které maji pusténé radio ¢i televizi naladé-
nou na konkrétni stanici v urcity cas vydélime celkovym poctem domacnosti, které maji

radio nebo televizi.
Ostatni formy on-line reklamy- blize nespecifikované formaty, flash a dalsi.

Rizné vyhledavace jako Google nebo Seznam nebo socidlni média (Facebook, Twitter,
Youtube) jsou ucinny zpisob Sifeni reklamy, jelikoz 1idé stale vice Casu travi na socialnich
siti a ¢asto vyhledavaji rizné produkty. Pokud byste chtéli reklamu na Facebooku, naklady
jsou docela rozumné, coz umoziuje lidem vyzkouset reklamu s malym rozpo¢tem. Na této
socialni strance naleznete docela dikladného priivodce na Facebook Ads a jejich centrum
napoveédy odpovi na kazdou Vasi otdzku. Reklama se zobrazi na pravé strané stranky.
Youtube nabizi velkou fadu video reklamnich zdroja, vcetné privodce. Zde se mizeme
setkat s viralnim videem, mizete zde propagovat své vlastni video, nebo sdilet videa ostat-

nich uzivatela.

Kampan¢ mohou byt ptizpiisobeny tak, aby vyhovovaly potiebam klientti. V praxi to fun-

guje tak, ze spravné pocty impresi, coz je jeden klik na stranky nebo bannerové reklamy ze

8 Gemius. Gemius [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné
z: http://lwww.gemiusinfo.cz/creatives/adocean/27/pre-mid-post---integrace-flowplayer-vp

% Rating. In: [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/rating-2/
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strany navstévnika, jsou zacileny na konkrétni oblasti a po urCitou dobu a na konkrétni
publikum. Dobé¢ naplanovana on-line reklamni kampan mize ptilakat zakazniky, poskyto-
vat informace a také aby byly webové stranky vice pouzitelné a pratelské pro vyhledavace

a samoziejme, podpofi podnikani a ndvratnost investic.
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2 PRIPRAVA VYROBY, VYROBA, POSTPRODUKCE TV A
REKLAMNIHO SPOTU

Jako ptiklad bych uvedla tticetisekundovy reklamni spot pro radio. Video bude vypravét
ptibéh lidi, ktetfi poslouchaji radio, a ktefi si nedovedou svilj zivot predstavit bez hudby.
S hudbou sdili svou naladu i pocity. Je jako jejich dvojce, které si nosi v sobé. To, jaci

jsou, se odrazi také v tom, co poslouchaji.

Tuto ideu vtélime do odleski a odrazii lidi v zrcadlech, vylohach, oknech aut na mistech,

kde Elovék miZe Evropu 2 poslouchat — doma, v préci, auté, zkratka viude. V jednom obraze tak
najednou uvidime posluchate i jeho ,hudebni dvojte”.

Obr. 1 - Reseni

Pfi vyrobnim procesu obvykle za¢indme scénafem, pldnovanim vyroby, natdenim, post-
produkei jako je stfih, barevné korekce, specialni efekty, animace, finalni stfih a také zvu-

kovy mix.

Prvnim bodem pléanovani bude ptiprava na zaklad¢ breafu s klientem. Béhem tvtrc¢iho pro-
cesu konzultuje produkéni agentura s klientem, jaké hlavni sdéleni chce klient v televizni
reklamé. Produk¢ni spolecnost si zapiSe veskeré dilezité body véetné rozpoctu. Kreativec
navrhne n¢kolik ndmétd na reklamu a s klientem a vybere pro n¢j nejlepsi navrh. Pokud

mame schvalené vSechny body od klienta, naSe produkcni spoleénost vyhlasi poptavku na

20



externi spoleCnost, ktera ndm natoc¢i televizni reklamu. Poptavku vyhlasime i1 na reziséra.
VétSinou vyhravaji ty spolecnosti, které jsou schopny natocit video s nejniz§im rozpoctem.
Dalsim krokem bude storyboard, ktery je nezbytnou soucasti tviiréiho procesu vyvoje tele-
vizniho spotu. Kazdy zadbér na ném je zobrazen. Usnadiluje si predstavit, jak bude televizni
reklama vypadat. Prostfednictvim storyboardu mize tviir¢i tym provadét revize, diskutovat
0 zm¢nach, mize ukazat na mezery v piibéhu, pomtize s psanim hrubého scénaie a dopra-
covani k finalni vizi. U psani skriptu se pouZivaji kratké véty, které upoutaji pozornost
zakaznika. KdyZ mame omezeny Casovy ramec (tficeti sekundové video) na ziskani zajmu
u spotiebiteltl musite svou myslenku Sifit rychle a jasné. Zvuk by mél také zakaznikovi

sdélit to, co inzerujeme, i kdyz je zakaznik v jiné mistnosti, nez je televize.

Holka v Eatné se razmlowed. Procvituje sidsta. V zrcadle  Kamera  odjifdi  od  zrcadla.  Neproti  hudedé  Holka  dokonfge s dsmvem  swou  slowni
vidime na&i wystylovams hyézdu. widima narmalni holku. ozt k.

VD: . posloiche] své drubé ji.”

V0: Evropa 2. Sponzor pofade.”

Obr. 2 - Storyboard
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Obr. 3 — Storyboard II.

V pre- produkci se naplanuji jednotlivé kroky filmovani, pre- produkce zahrnuje psani scé-

nail, vyhledavani lokaci, vybér herct, sestaven filmového tymu.
Nyni probéhne rezisérska ptiprava a vyber tymu.

Je dilezité, aby se klient seSel se scénaristou, rezisérem, produkénim a k danému konceptu
se dohodli na vizualni strance, urcili, jestli se bude natacet v realech a exteriérech, nebo
v ateliéru, &i kombinované a vybrali lokace. Nyni miize za¢it literarni piiprava®, zaleZi na
klientovi, jak moc bude chtit zasahovat do vyvoje scénafe. Technicky scénaf se piSe na
zakladé¢ schvaleného literarniho scénafe, ktery uz musi obsahovat ptesny popis vsech scén.
Technicky scénaf je popsany budouci film. Je tu zahrnuté rozdéleni déje do obrazi podle

jednotlivych motivi a velikosti zabérd, technicky scénat zahrnuje i tyto Udaje — ndzev mo-

0 gntalogie textii k iivodiim [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.famu.cz/pro-studenty/uvody-

a-praktika/antologie-pro-1-rocniky-famu/
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tivu ¢i dekorace, uréeni exteriér / real / ateliér, také se zde uvadi, zda se to¢i ve dne ¢i
v noci D/N.

Dale si miizeme pfipravit technické listy - rozdéleni motivli / dekoraci podle nataCeni na
Exteriér / Real exteriér. Technické listy davaji ptehled o poméru nataceni v jednotlivych
prostiedich — soucet obrazt, zabéra dava piedstavu, jak moc je film naro¢ny, jednotlivych
motivi, rozdéleni motivii podle mist natdCeni, herecké role jsou vypsané ve vSech obrazech

pro kazdou roli. Produkéni udéla prizkum realizace, smlouvy s autory dila.

Podle narocnosti se také sestavuje tym, nad celym oddélenim audiovize by mél dohlizet
vedouci tohoto oddéleni, nebo bychom jej mohli jmenovat jako vedouci vyroby.
V piipravnych pracich', produkéni fesi naronost staveb, piipadnych uprav, jejich Sasova
dostupnost, vypravnych prostiedki a jejich vyroby, lokace, herce, komparzisty, potfebnou

¢asti celé vyroby.

Obhlidky™, vybér mist k nataCeni navrhuje architekt, ale nejprve udéla vybér architekt,
rezisér, kameraman nebo produkce. Na misté se pak fesi technické podminky jako je ptipo-
jeni Kk elektfing, zazemi, pronajem lokace, svétlo...V pribéhu ptipravnych praci se musi
vytvorit nataCeci plan, pro jeho zpracovani musime mit hotovy technicky scénat, slozky a
vSechny nalezitosti. Produkce musi mit zjisténé volné terminy umélce, hercti, lokaci, tech-
nické zajisténi. Zde je popsan kazdy nataceci den, v¢etné hercu, komparzistu, ktefi budou
ucinkovat v dany den. Jsou zde vyznaceny exteriéry, realy, ateliér a prostfedi natdceni —
motivy / dekorace, ve kterych se bude natacet, dile pak je vyznaceny nataceci dny od

ostatnich.

Nataceci obdobi zahrnuje ptipravu dennich dispozic, ty jsou konzultovany se vsemi sloz-
kami §tabu a mély by byt vydany do 13. hodiny na dal$i den — denni dispozice obsahuji:

nataceci den, sménu, misto nataCeni, program — obrazy, ptipadné¢ zébéry, herecké obsazeni

Y Antalogie textii k iivodiim [online]. [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.famu.cz/pro-studenty/uvody-

a-praktika/antologie-pro-1-rocniky-famu/

12 JASSINGER, Alfréd. Rukovat filmového manazéra. 2004. ISBN 8085182890.
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— piipadné ptichody nebo odchody jednotlivych hercti, nastupy jednotlivych sloZek, auto-

dispozice a také velmi dilezitou poznamku — meteorologickou ptedpoveéd na dany den.

Denni zpravy: Po kazdém natac¢ecim dni ukéazi, co bylo splnéno z planovaného programu a
co se presouva na dalsi den, ¢i jiny termin. Jsou zde zaznamenany obrazy a zabéry, které se
natoCily — srovnani planu se skutecnosti, nato¢eny material za den — je uveden dosud nato-
¢eny material od zac¢atku nataceni a celkové, herci, kompars s ozna¢enim kolikaty nataceci
den, jakou techniku jsme pouZili, jsou zde zaznamenany mimotadné udalosti, ztraty — pii-

lohou jsou i dispozice na dalSi den.

Likvidace vypravnych slozek a techniky po nataceni: Asistent kamery se postard o vycCisté-
ni a uplnost techniky. Rekvizitafi maji na starost na vraceni ptij¢enych rekvizit. Kostyméii
na vyc¢isténi, vyprani kostymil a dopliikii. Stavba se postard o zlikvidovani a uvedeni loka-

ce do piivodniho stavu.

Postprodukéni prace: Ud€lame si vybérku nejlepsich zabért, hruby sttih a ¢isty stfih, mate-
rial pfedame zvukafi — postsynchrony, ruchy, hudba, barveni filmu. Na dokoncovaci obdo-
bi dohlizi produkéni a zajistuje dodrzovani termint.

Postprodukce je proces, ktery pokraduje po nataceni, kdy mame viechny potiebné prvky
ziskané a musim byt slozeny dohromady. K tomupotiebujeme stfihace, aby dal tyto prvky
dohromady takovym zptsobem, ktery funguje logicky, emocionaln€, aby dobte znézornil
myslenku videa. Stfiha¢ vybere s reZisérem nejlepsi zabéry, posklada je, jak vedou syn-
chronizované po sob¢, udéla hruby stfih a po zvukovém mixu a ptidani efektt a vSech po-

trebnych korekci mame Cisty stiih.

Mezi specialni efekty se fadi exploze, odlesky, zablesky nebo nadpiirozené schopnosti
hrdiny. Moznosti specidlnich efektli bychom méli nekone¢no. Rozumné umélecké pouziti
jen téch spravnych efektl Ize podat jinak obycejny kus piibéhu a pohanét d¢j. V nasem

reklamnim spotu budeme pouZivat i animaci.

Barevné korekce:je proces zlepSovani a pozménovani filmu nebo digitalniho obrazu videa.

Mrwe

BIASSINGER, Alfréd. Rukovar filmového manazéra. 2004. 1ISBN 8085182890.
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Vv konecném vysledku videa. Po barevné korekci bude kazdy zabér vypadat dobie

V navaznosti na sebe, 1 kdyz se zabéry tocili urCity Cas od sebe.

Postprodukéni faze u zvuku prochdzi etapami michani, pfi kterych vice zvukové soubory
upravujeme individualné a pak smichame dohromady. Mastering je proces aplikovany na
kone¢né zvukové soubory k dalSimu navySeni kvality. Zvuk zaznamenany na place musi
prochazet témito procesy. Musi byt zvuk synchronni s obrazem a musi byt odstranény ru-

chy.

A
A

ESEVROPA2
g

Obr. 4 — Finalni verze
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3 TVORBA MEDIAPLANUADISTRIBUCE AVD

Media plan je jednim z hlavnich disciplin v ramci reklamy, spolu s vedenim U¢etnictvi,
planovani znadky a rozvijenim kreativy. Medialni planovani'* vétsinou spada do externi
organizace, ale neplati to u vSech spole¢nosti. V ptipadé nasi produkéni spolecnosti zajis-
tujeme medidlni planovéani. Externi medialni agentura piipravi na zdkladé€ naSich podkladii
konkrétni media plan. Media plan zahrnuje hleddni nejvhodnéjSich medidlnich moZznosti,
jak propagovat firmu nebo produkt klienta. Uréuje kde, kdy a jak ¢asto by méla byt infor-
mace umisténa. Cilem je zasahnou co nejvice lidi ve spravny ¢as. Medialni planovani ma-
ze byt naro¢né. Lidé, kteti vytvaii media plan, musi vZdy myslet na publikum, na nacaso-
vani, odeslané zpravy a odpovéd’ na nasi zpravu od lidi, které jsme chtéli zasdhnout a sa-
moziejmé neptfesahnout rozpocet. Tento proces zacina u soutéze a vyhodnoceni dostup-
nych medii, abychom pochopili potencionalniho zakaznika a my ziskali odpovéd’ na nasi
reklamu. Nyni musime navrhnout vlastni mediélni strategii zaloZzenou na ptfezkoumani nasi

firmy. Timto bychom zhotovili nas strategicky kalendai reklamni ¢innosti.

¥ Media plan:  Wip  reklama. In:  [online].  [cit.  2014-05-13].  Dostupné

Z: http://www.wipreklama.cz/slovnik/media-plan.html
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e
February March April May
Media channel Format 5| 12| 18] 28] 5| 12] 18] 28] 2| 39| 18] 23| 30] 4] 14
TV
Metivational/Registration aom40"20"
Talking to Scotland - Editorial Platform 12 trans a week
[Radio
Regisiration (Target under registered) 4020"
Motivational/R egistration a
Leaflet support/Last minute call fo action 20M40"
Editorial Platform an"
[Press
Laumch Full page / 30x5
Reqgisiration Full page / 30x5
Leaflet suppport 254 | Platforms
Last minute call to action Full page / 30=5
Local Press Full pages
BME Press Full pages
Mational & Regional reminder Full pages
Editorial Plaiforms
Qutdoor [ T T T [ [ T T [ [ |
Rescarch [ T IO T B T [T [ T

Obr. 5 — Media plan

Agentura, ktera nakupuje média je zodpovédna za nakup reklamniho prostoru a Casu pro
spusténi reklamy. P¥i planovani a nakupu médii si kupujici musi zhodnotit medialni dosah,
formaty stanic, zaméteni na cilové skupiny, které chceme pres média oslovit a cenové saz-

by.

Kupujici musi pracovat s ¢loveékem, ktery media plan vytvafi, aby se vytvofilo nejlepsi
nakupni rozhodnuti. Rozdil mezi nimi je ten, Ze ¢lovek, ktery tvoii media plan, zvoli média
tak, aby byly splnény marketingové cile klienta, zatimco ¢lovek, ktery nakupuje média,
vyjednava nejlepsi ceny za nakup médii.

Kupujici zkouma cilové skupiny lidi a urcuje, jakd média budou nejucinnéjsi pii dosazeni
co nejvétsiho mnozstvi potencialnich zékazniki. Kupujici musi vyuZzit i umisténi produktu

vybérem spravného mista v médiich.

Pii nakupu ma agentura Sirokou Skalu médii, z kterého vybird, v€etné tradicnich médii,
jako je rozhlas, TV, Casopisy, noviny, outdoor a novych médii, kterd zahrnuje kabelovou
televizi, satelitni radio a internet. Medialni agentury, které nakupuji média, jsou podobné
reklamnim agenturam, ale nenabizeji zadné tvarci sluzby. Nase full servisova agentura

nabizi také medidlni nakup a planovani nakupu v oddéleni médii.
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Distribuce audiovizualniho dila- asi bychom si méli zodpovédét na otazky: ,,Kdo je publi-
kum pro nasi reklamu/film, kde je mohu najit?** Distributofi ur¢ité¢ budou chtit kvalitni fil-
my V jejich portfoliu, ale film bez publika je t€Zké prodat. Filmy s jasnym publikem budou
fungovat 1épe. Marketingové materialy jsou nastroje distribu¢niho obchodu, ¢im vice jich
mame K dispozici, tim je to pro nas lepS$i. Mnoho filmait piedklada svij projekt
k potencionalnimu distributorovi bez traileru, bez jakékoli ukazky dila. Méli bychom dis-
tributorovi dodat logline, synopsi, dobry trailer, profesionalni fotografie a cokoli jiného, co

si myslite, ze by presvédcilo divaka.

Udélame si ¢as na vyzkum distribu¢nich spolecnosti a udélame kratky seznam nejlepsich
moznych, ktery se hodi pro nas projekt. TotéZ bychom mohli fict u obchodnich zastupct,
vysilani, festivalli, soutézi. Cesta od vyvoje po distribuci miize byt dlouha a slozita. Uspés-

ny producent vytvoii mapu pro cestu filmu.

V piipadé reklamnich a propagacnich vystupt jako je televize, rozhlas, koordinujeme a
distribuujeme co naSe spole¢nost spolu s externi medialnimi agenturami, s klienty a ziidka

1 ptimo s médii. Sit’ distribu¢nich mist- vytvofit vlastni distribu¢ni kanaly.

Filmovi distributofi vytvaii nezbytné spojeni mezi producenty, kteti pracuji ve studiich a
délaji film do kin a televiznich stanici. Distributofi jsou zodpovédni za identifikaci filmu,
cilovou skupinu, pfemysli o zpiisobech, jak podpofit to, aby filmy byly vidény na mistech,

pro které byly urceny.

Velka studia (vétSinou zahrani¢ni) maji své vlastni oddéleni distribuce, dohlizi na kazdy
jejich film, ktery produkuji. Mensi producenti vyuzivaji sluzeb distribu¢nich spolecnosti,

které se specializuji na ur¢ité druhy filmu, napiiklad artovych.

Filmovi distributofi musi podepsat distribu¢ni smlouvu s producentem, ve smlouvé je uve-
dené vSe o koupi prav na distribuci filmu a podrobnosti o kinech, do kterych chceme film
nasadit, pozd¢jsi distribuovani filmu na DVD a jak budou rozdé€leny zisky. Tato smlouva
by méla byt podepsana pted zacatkem nataceni, protoZe je jednodussSi ziskat penize na

film, pokud mohou prokazat investorim, ze film bude uveden v kinech.

Jakmile se blizi dokonceni filmu, distributofi zacnou peclivé pfemyslet o tom, kdy by mél

byt film vpustén do kin.
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4 ROZPOCET VYROBY TELEVIZNIHO REKLAMNIHO SPOTU

24

znacné 1isi v zavislosti na tom, zda nasSe reklama bé&Zzi na lokalnich stanicich nebo na na-

rodnich sitich.

Podkladem pro kalkulaci rozpoctu je nataceci plan a slozky technického scénéie je zpraco-
van v dob¢, kdy mame dostatek podkladi a informaci pro jeho piesnou kalkulaci — mél by
byt posledni pojistkou, zda jsme nepiekroc€ili aproximativni odhad a mame dostatek fi-

nanc¢nich prostredkd.

Do rozpoctu musime zahrnout veskeré mozné naklady, které¢ vzniknou pii filmu a pocitat
s finan¢ni rezervou. Rozpocet je neustale se meénici dokument. Prvky, které je nutno zahr-
nout do rozpoctu jsou: obsazeni herctl, filmovy §tab, lokace, rekvizity, catering, ubytovani,

cest’aky, filmova technika, postprodukce a mnoho dalSich polozek.

Jelikoz je produkce plna ne¢ekanych zvratii, musime se pojistit pii takové situaci, abychom
méli dostate¢né mnozstvi penéz na necekané vydaje. Obvykle je to okolo 15% z naseho
rozpoc¢tu. Vydaje zaCinaji uz ptred zahajenim vyroby filmu, mizeme zde zahrnout prvni
schiizky s riznymi spolupracovniky na filmu, obhlidky lokaci- naklady na dopravu, vytvo-
feni webovych stranek. Do rozpoctu musime zatctovat vSechny vydaje, které ndm vznikly
jesté pred tim, neZ jsme zacali se samotnym natd¢enim. Nejvetsi polozka v rozpoctu bude
za vyplaty filmového §tabu a hercti. Musime pocitat i se scénou, dopravou, technikou, kte-
rd se bude pujcovat ze spolecnosti, rekvizity, kostymy, masky, catering, rizné produkéni

nakupy. Rozpoc¢et musi byt vzdy schvaleny klientem.

Velka ¢ast rozpoctu je nakup médii, koupé reklamniho prostoru. Tiskové reklamy v novi-
nach, v nasem piipad¢ tiicetisekundovy spot, bannerové reklamy na webovych strankach.

Pii koupi prostoru v médiich bychom méli klast diraz také na to, jakou cilovou skupinu

-----

-----

Také bychom méli myslet na vydaje at’ uz za postprodukci, barveni filmu, zvuk, filmove

triky, stiih, tyto procesy nejsou levné.
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Obr. 6 - Rozpocet

Pokud bychom rozebirali rozpocet celovecerniho filmu, neméli bychom zapomenout také
na product placement, ktery je druhem urcité reklamy, ktera zahrnuje umisténi konkrétni-
ho produktu ve scéné. Napiiklad postava ve filmu miize snidat vlocky zndmé znacky.
Umisténi produktu je, kdyz firma plati kanal nebo program a vyrobce zde zahrne své vyro-

ky ¢i znacky.

Na celou postprodukei dohlizi produkéni, hlida terminy urcené pro stiih, zvuk, a posled-
nich potfebnych uprav nezbytnych pro postprodukeci. Jelikoz kazdy den na vic stoji dalsi a
dalsi penize. Produkéni se Casto setkd se stresujicimi okamziky a vyzaduje vynalézavost a
dalSi moznosti, jak vznikly problém vyfesit. V agentuie muze mit jeden produkéni vic pro-

jektl najednou. Filmy s velkym rozpoc¢tem

Na velkych filmech za¢nou produkcni pracovat béhem pre-produkce, vyrobcee si je védom
vSech tvurcich a rozpoctovych uvah a jaky mohou mit dopad na vyrobni podobu. U men-
Sich rozpoctovych filmil, ale také poradit o jakékoli omezeni, které mohou potfebovat a byt
aplikovana na nataceni, stejné jako poskytuji celkovy obraz o tom, co lze realné dosahnout
v postprodukci. VéEtSina post produkci rovnéz udrzuje vztahy s editorem a producentem

(zvukové editory, tituly designérti, michacky, atd.)

Béhem vyrobniho procesu se uzce spolupracuje s ucetnim, dodava presné informace a
zpravy o nakladech, které jsou pfipravovany kazdé 3-4 tydny a ukazuji skutecné vydaje

oproti puvodnimu rozpoctu. Produkéni pracuje s editorem, dohlizi na dokonCovaci prace
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mistra zvuku a na finalni mix celé postprodukci, ujistuje se, Ze kazda jind faze procesu je
v€as a v ramci rozpoctu. Obvykle pokra¢ovat v praci na produkci, dokud se vSechny prvky
potiebné pro dokonceni filmu jsou dodavany vcetné hudby a efekti, které umoziuje dialog

pouZity v reklamé byt i v jiném jazyce.
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5 VYHODNOCNI ANALYZY PRODUKCNICH CINNOSTI

Na trhu mame spoustu produkénich, reklamnich agentur, které klientovi poskytuji full ser-
vis, ale také tyto produk¢ni agentury oslovuji externi specializované agentury pievazné se

zameéfenim na audiovizi.

Moznosti na zlepSeni mnou vybrand full servisova produkéni spole¢nost by mohly byt na-
ptiklad druh agentury a Sife poskytovanych sluzeb — mtizeme v nasi agentufe rozsifit audi-
ovizi, pokud si klient pozada o tricetisekundovy spot, naSe agentura musi zajistit externi
produkéni spolecnost zamétfenou na audiovizi. Je to delsi proces, jelikoZ musime vyhlésit
poptavku na produkéni spolecnost a dale na reziséra atd. Vyhodou by bylo, kdyby i tuto

velmi Zaddanou sluzbu agentura zahrnovala a tim by si rozsifili portfolio.

Agentura by méla pravidelné¢ zhodnocovat aktudlni a minuly profil agentury z hlediska
inovativnosti a dopadu kampani. Zhodnotit, jestli je naSe spole¢nost dostate¢né vyuziva

trendy v reklamé¢ a jestli jsou nase kampané efektivni.

Mnou zvolend produkéni agentura se sidlem v Praze a pobockami v Brn€ a Olomouci, mi-
ze mit urcité nevyhody. Pokud dostaneme zakazku, na kterou dostaneme malo ¢asu a tieba
ji fesit okamzité, je t€zké dat svym zaméstnanciim dostatecné Casu, ktery si zaslouzi, pokud
pracuji v jiné pobocce. Cokoliv, co nemize byt zaslano na jinou pobocku elektronicky, je
dalsi ze zdlouhavych procesu. Je téz8i provadét urcité typy uloh nebo spolupracovat na
nich, kdyz jsou zaméstnanci na jiné pobocce. Nejsou dostatecné informovani mezi sebou a
mohou vznikat nejasnosti pfi komunikaci s klientem. Napftiklad, kdyz bude Brno dé¢lat on-
line kampan pro Olomoucky aqupark, nebude nikdy dostatecné znat tamé;jsi situaci a nevi

tak dobre, co dé€lat.

Full servisové agentury maji rizné klady i zapory ve vztahu k jinym specializovanym
agenturam. Full servisova agentura zapoji prakticky vSechny aspekty reklamniho procesu,

v¢etné marketingového vyzkumu, planovani a vyroby.

Kladem full servisové agentury je to, Ze klient nemusi koordinovat vice agentur. V tomto
ptipad¢ ma jeden jednatel na starosti vztah mezi klientem a agenturou. Na kampanich kli-
enta pracuje jeden tym vedeny hlavnim produkénim od zaéatku az do konce, coZ je vyho-
da.
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Ackoli full servisové agentury nabizeji spolupraci v prabehu celého reklamniho, produkc-
niho procesu, nemohou nabidnout Sirokou Skalu jedine¢nych pohledi a myslenek, které

muzeme ziskat se specializovanymi agenturami.

Zatimco mnoho full servise agentur jsou plné talentovanych specialisti, tak tyto agentury
spliuji pozadavky jako je tvotivost, digitalni ¢ast, nakup médii a marketingové prizkumy a
maji primarni zamétfeni pouze na tyto oblasti. V podstaté 1ze fici, ze full servise agentury
jsou hlavnimi dodavateli s vice feSenimi, zatimco mens$i agentury maji silu se vice zaméfit

na jednotlivé oblasti.

Navrhla bych vice produkcnich v agentufe. Nemél by tak na starost jeden produkéni vice

projekti najednou a prace na daném projektu by byla rychlejsi a nas klient spokojené;si.

Agentura by méla vybirat produkéni, kteti jsou flexibilni, jelikoZz v produkeni agentute se
situace neustale méni a pozadavky klientl jsou n¢kdy premrsténé. Vedouci vyroby by mél
byt flexibilni, aby mu umoznila pozménovat planovani, aby vyhovovaly ménicim se pod-
minkam. Produkéni by mél byt napadity a prichdzet s novymi metodami, které vedou
K vetsi efektivité a vyuziti dostupnych zdroju. Také vytrvalost zde hraje velikou roli. Ve-
douci vyroby by méli ocekdvat stejnou troven vykonu od vSech svych pracovniki. K do-
sazeni uspéchu je vynalézavost a mize byt definovana jako nééi schopnost délat spravné
vyuziti dostupnych prostiedki, které na konci dne pomohou piekonat soucasné problémy
ve vyrobé. Vynalézavy vyrobni feditel bude schopen fesit riizné situace kolem néj nebo

organizaci a vyjit z nich uspéSnym zplisobem.

Hodné zalezi na komunikacni schopnosti osob, které se podileji na produkci. Komunikaéni

je zékladem dobré spolupréace s klientem.
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6 ZAVER
Pii pronikani do tématu analyza produkénich ¢innosti v rdmci reklamni agentury jsem byla

rada za nahlédnuti do riznych produkénich spole¢nosti, o kterych jsem se pfi psani této

prace hodn¢é dozvédela.

Full servisova reklamni agentura hraje dulezitou roli ve sféfe téchto spole¢nosti. Je to
agentura, které nabizeji Sirokou Skalu sluZeb, jsou schopni zvladnout kazdy aspekt plano-

vani a realizaci reklamni kampang, takze je tieba se soustfedit na provoz a rist spole¢nosti.

Provozovat full servisovou reklamni agenturu je nelehka véc a pokud chceme, aby agentu-
ra byla uspésna, musime sledovat trendy v reklamé a efektivnost kampané, abychom nabi-
zeli kvalitni sluzby. Samoziejmé v prvni fadé je klient, a abychom si udrzZeli dobrou po-
vést, musime maximalné vyhovét jejich pozadavkam, jelikoZ na trhu mame spoustu kon-

kuren¢nich reklamnich agentur.

V analyze jsem vyhodnotila klady a zapory full servisové agentury v porovnani se specia-
lizovanymi agenturami. Ctena mé prace - mozny potencionalni zakaznik agentury by si
tak mohl zhodnotit, které volba pro jeho projekt je nejlepsi.

Zasadni ¢ast prace jsem vénovala pfipravé vyroby, samotné vyroby a postprodukci. Kde
jsem krok po kroku popisovala nataeni reklamy, snazila jsem se srovnat nataceni televiz-

niho spotu se samotnym filmem, jelikoZ postup je stejny.

Doufam, ze tato prace bude prinosem pro nékteré studenty, ktefi se budou chtit dozvédéet

vice informaci o produk¢ni spolecnosti a budou z ni Cerpat.
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