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ABSTRAKT

Autorka ve své praci popisuje vyrobu audiovizuani reklamy. V teoretické ¢ésti provadi
reSerSe vybranych publikaci vztahujicich se k vyrobé reklamy jako soucésti marketingové
komunikace. Na zéklad¢ reSersi vyslovuje piredpoklad, Ze vyroba dobré a G¢inné reklamy by
méla byt realizovana dle urcitych teoretickych principi a m¢la by dodrZovat v teorii

popsané postupy a kroky.

V praktické casti své préce autorka na analyze konkrétni audiovizuani reklamy owtuje
pravdivost svého predpokladu. K analyze s zvolila jiZ realizovanou audiovizualni reklamu
sndzvem Narodni divadlo na pivo znatky Pilsner Urgell. Na postupech tvirgich
marketingovych, reklamnich a produk¢nich tyma dokladdd davody Uspédného piasobeni

zkoumané audiovizualni reklamy.

Zavérem se autorka zabyva vyhodnocenim pracovnich hypotéz a celkovym shrnutim

vydedka sveé préace.

The author in her work describes realisation of an audio-video commercial.

In the theoretical part she researches chosen literature connected to the audio-video
advertisement production as a part of marketing communication strategy. Based on the
research, the author presumes the production of a functional and high quality commercial
should be realised in accordance with certain theoretical principles and should follow

theoretically defined steps and procedures.

In the practical part, analysing one specific audio-video commercial, the author clarifies her
presumption. For the analysis, she has chosen a spot called National theatre, the audio-video
commercial promoting Pilsner Urquell beer. On the work of creative, marketing,
commercial and production teams she acknowledges the reasons for a successful impact of

the chosen audio-video spot.

In the last part of her work, the author examines all hypotheses and the over-all summary of
her study.
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UvoD

Predkladana préce je vénovana audiovizuani reklamé ,,Nérodni divadlo® na pivo prémiové

znacky Pilsner Urquell, které vyrébi spolecnost Plzensky Prazdroj as.

Nekolik roka jsem pracovala v produkénich spolecnostech a podilela se na vyrobé
televiznich spoti. Pri volbé tématu diplomové préce mi pripadalo zajimavé, zkusit popsat
krok za krokem celou praci na reklamnim televiznim spotu od Uplného zadéni a potreby

konkrétni kampang v urcité firmé az po samotné vysilani v TV.

Spolecnost Plzensky Prazdroj as. jsem s vybrala proto, Ze madm mezi piéeli hodné
konzumenta piva prémiové znacky Pilsner Urgell, a atkoliv sama pivo nepiji, premy3ela
jsem, pro¢ davaji piednost prave této znatce a jestli maze mit najgjich volbu vliv néjaka TV
reklama.

Jako TV divak jsem si vd@mla nékolika vyraznych reklam na Pilsner Urquell, a protoZe vim,
jak téZké je dobrou reklamu vyrobit, rozhodla jsem se analyzovat marketingové nastroje
spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s. Odovila jsem zaméstnance této spolecnosti a pozédalaje,
zda bych s vyrobu TV reklamy na Pilsner Urquell mohla zvolit jako téma diplomové préce
a zda by mi byli ochotni poskytnout zakladni informace, materidly, konzultace atd. Byla
jsem pirekvapena vysokou Urovni  analyzovanych materidli a jsem piresvédcena, Ze pravé na
analyze TV reklamy na Pilsner Urquell 1ze demonstrovat profesiondlni Uroven vyroby
reklamy.



|. TEORETICKA CAST



1 VYROBAAUDIOVIZUALNI REKLAMY

1.1 Teoretickd vychodiska

Reklama je v odborné literature definovdna mnoha zptasoby, podle toho co propaguje, kde
je umisténa, na koho je zamérena. Mark N. Klement ve Slovniku marketingu uvédi pod
hedem Reklama — advertising, Ze reklama je ,jedna z hlavnich souwtasti marketingového
komunikacniho mixu, kter4 zahrnuje pouZziti placenych medii ke skleni informaci o
produktu, duzbg, organizace nebo mySence scilem presvédcit. Klicovymi vyhodami
reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivréni zmén spotiebitelskych postoju.
Reklamu |ze zan¥éfit na spotiebitele v Uzce vymezenych i SirSich zemgpisnych oblastech.”
TentyZ zdroj pak uvadi dalSi heda, ktera charakterizuji rizné typy reklamy jako napi.: ,,
reklama na podporu image spolecnosti‘, ,reklama na postovnim razitku“, ,reklama
v dopravnich prostiedcich”, reklama ve zlatych strankach” a mnoho daSich. Je zjevné, Zze
reklamu mazeme délit dle mnoha kriterii.

Nekteri autori o reklamé hovori sjistym despektem. Dokonce titul jedné publikace zni:
Reklama je navonéna zdechlina. Paradoxni u tohoto titulu je skute¢nost, Ze sdm autor O.

vvvvvv

Colors of Benetton.

Se stoupgjici konkurenci na trhu je zjevné, Ze nelze vyst&iit s tradi¢nim pojetim prodeje, ae
v podnikové praxi se prechazi na pojeti komplexni, které je shrnuto pod nézev marketing.
Marketingem se rozumi , komplexni fada aktivit zahrnujici tvorbu vyrobka a duzeb,
podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zpristupnéni uréenym cilovym
nakupujicim. Marketing se sklad4 jedte¢ ze ¢ty odlisnych procesi, které jsou ve vzgemném
vztahu. Jsou to: vyvoj vyrobku nebo duzeb, stanoveni ceny..., komunikacni informace o
vyrobku nebo duzbé pomoci riznych ptimych a neptimych komunikacnich kandla a

koordinace jgjich distribuce...” . (Mark N. Klement, Slovnik marketingu).

Pro naS préaci je ngjdulezitéjSi treti z uvedenych procesi - ,komunikacni informace o
vyrobku nebo duzb¢...pomoci...komunikacnich kandld“. Ve vSech marketingovych

koncepcich je pravé na termin ,,komunikace" kladen neobyceny diraz, je to klicové slovo



moderniho marketingu, citime, Ze je vném zakddovana ,dvousmeérnost, tj. sdéleni

z&kaznikovi a odezva jako zpétna vazba“ ( J. Nagyova, Marketingova komunikace)

V publikaci Marketingova komunikace J. Nagyova jest¢ uvédi: ,Marketingova koncepce
vychézi z principu, Ze z&kladnim ukolem firmy je urcit potieby, piéni zakaznikt a nejlepsi
zpasob jejich uspokojeni. ...Ukolem je dlouhodoba spokojenost zakaznika a dlouhodoby
blahobyt jednotlivca a celé spolecnosti.  Vyznamnou Ulohu v efektivité prodeje vyrobki a
duzeb hragje tzv. marketingovy mix, zndmy také pod zkratkou 4P: , produkt — vyrobek,
price — cena, place — misto, promotion — propagace. ...reklama je sowést propagace a
spolu s podporou prodeje, osobnim prodejem a PR (public relations) tvoii propagacni mix
nebo také tzv. komunikacni mix. Neosobni prode zahrnuje reklamu, podporu prodeje a
public relations. Reklama a podpora prodeje jsou povaZzovany za nejdileZitéjsi formy

neosobniho prodeje.”

Na propagaci je v teorii kladen velky diraz, pod pojmem propagace se rozumi ,, aktivity
uréené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupnost cilového trhu produktu. .. propagace je
centrélni prvek efektivnino marketingu...nezéleZi na tom, jak dobry produkt je, spotiebitelé
o ném musi slySet a musi byt presvédceni o jeho vyhodach natolik, aby ho chtéli koupit*
(Mark N. Klement, Slovniku marketingu). Také propagaci Ize rozlidit dle raznych kritérii,
jednim z duleZitych druht propagace je tzv. propagace image, kterd znamena ,prodat
vyrobek tim, Ze se pro néj vytvori celkovy dojem, jako opak zvyrazréni jeho viastnosti.”
(Mark N. Klement, Slovniku marketingu).

Propagace, reklama a dalsi aktivity se postupré stévaji vyraznou soucasti marketingovych
¢innosti kazdého podniku. Neexistuje snad vyrobek, sluzba, které by nebyly na dnesnim trhu
vystaveny konkurenci a zgjistit jejich odbyt je povinnosti a snahou kazdého podnikatele a
poskytovatele duzeb neen kwvali viastnim ziskam, ale i zhlediska obecného stavu
spolecnosti, pro kterou je vyhodnéjsi, kdyz lidé pracuji a jsou potencidnimi konzumenty,
jgjich prijmy pak zarucuji odbyt zboZi a duzeb. Prijemce socidnich davek neni perspektivni

konzument.

»Z Ppéti forem marketingovych komunikaci, které sestévaji  z reklamy, podpory prodeje,
direkt marketingu, public relations a osobniho prodeje ....stoji reklama na prvnim misté. Je

to dano predevSim jejim specifickym postavenim v marketingovych komunikacich. Je po



osobnim prodeji historicky nejstarsi a svym rozsahem dosud nejéetnéji uzivanou formou

marketingovych komunikaci* (V. Svoboda, Skripta Reklama)

Zagjistit odbyt v konkurenci je podminéno n¢kolika faktory — predevdim nabizené zboZi musi
byt kvalitni, to je podminka nutnd, ale nikoliv dostatujici, jiz davno neplati, Ze dobré zbozi
se chvéli samo, dnesi dobré zboZzi, které ma byt prodavano, musi byt propagovano, musi
na né byt upozornovano, musi byt piipominano, aby se v mnozstvi ostatniho, podobného
neztratilo a neztratilo tak svoji schopnost tvorit zisk. Zde se projevuje obrovska Uloha
reklamy jako fenoménu, ktery ma stdle vétSi vliv na hospodéiské vydedky zadavateli
reklamy. Toto je divod, pro¢ jsou na reklamu a reklamni kampané vynakladany obrovské
financni ¢astky. A reklama se tak na druhé strané stava vynosnym zdrojem piijma vSech,
kteti se na jegi tvorbé (reklamni, vyzkumné, mediani agentury, jednotlivi unxlci) a

prezentaci (predevsim média) podilgji.

Dulezitou roli ve vybéru média, cetnosti opakovani reklamy, umisténi reklamy hraje
samozigjmé otézka stanoveni vySe finarknich prostiedkt na reklamu. ,Pfi uréovani
rozpoétu na reklamu m.j. plati, Ze se vydava daleko vice financi na reklamu spotiebniho
zboZi nez na reklamu vyrobnich prostredki. Tato skutecnost je podle Kotlera disledkem
toho, Ze s velci vyrobci nejsou jisti Ucinnosti reklamy, a proto do ni investuji radgji vice.
Navic je ktomu tlaci i agentury, pro které je medidni reklama ekonomicky obvykle
efektivngjsi. Firma, které prodavaji vyrobni  prostiedky, preferuji  osobni
prodg).”“(V.Svoboda, Skripta Reklama).

Proces vyroby reklamy se skldda z r¢kolika etap rozhodovéni. Je to dle V. Svobody ,pét
hlavnich rozhodnuti pri fizeni reklamy — 1. stanoveni cili, 2. rozhodnuti o rozpoctu, 3.
rozhodnuti o propagacnim sdéleni, 4. rozhodnuti o médiich, 5. vyhodnoceni reklamy.
Pouziva se pro n¢ zkratka 5M - Mission (posani), Money (penize), Message (sdkleni),
Media (média), Meassurement (meieni). Uvedny model zahrnuje celou realizaci reklamy
Vv jgich fazich, z nichZ se nemize Za&dné vynechat".

Tyto faze mohou mit vici sobé ¢asovy posun, mohou se nekdy castecné prekryvat, i jejich
pusobeni (sila, nasazeni, vyznam) maze byt razné intenzivni, ale musi v procesu tvorby

kampan¢ byt vzdy pritomny. Uvedeny teoreticky postulat byl vytvoien na zékladé



dlouhodobého zkoumani reklamnich procesi, na piikladu tisici vytvorenych reklamnich

sdéleni.

Stanoveni cili je tedy prvnim krokem, kterym se musi zadavatel zabyvat. V tomto kroku je
realizovéano 1M. Tom Brannan v publikaci Jak se dkl4 Gcinn& reklama je presvédcen, Ze
»dobra reklama se neobraci na trh jako celek, ale promlouva k lidem a pokud moZno
jednotlivé, o koupi rozhoduji jednotlivci. Je potieba identifikovat zakaznika dle véku,
pohlavi, z3lib, piijmi, zaméstnéni, poctu déti atd. a Ze vynikgjici reklama predava jeding,
jednoduché a jasné definované sdéleni. Reklama musi oslovovat ...cilovou skupinu,
vychazet z definovanych konkrétnich cili, mit jasnou strategii a dosdhnout vysokeé efektivity
nékladi“. Podle V. Svobody je ,stanoveni spravnych cili véci marketingového vyzkumu.
Pri uréovani cila nelze obgjit presné definovani U¢inka reklamy na cilové skupiny. Mezi
moZzné informacni cile patii napt.: ozndmeni, Ze uvedeme natrh novy produkt nebo budeme
prezentovat nové uZitné hodnoty vyrobku. Mezi mozné presvédcovaci cile patii dle V.
Svobody to, Ze budujeme preferenci znatky vyrobku, chceme zmeénit vniméani vyrobku
z&kaznikem, je treba presvédéit zakaznika o okamZitém nakupu. A mezi mozné
pripominkove cile patii podle V. Svobody to, Ze ,, chceme sdélit zakaznikovi, kde koupi n&s

vyrobek nebo potiebujeme udrZzovat produkt na prednim misté v mydli zakaznika“.

Pro vétSinu zadavateli reklamy je rozpoctovani (2M) nejobtiznéjSim krokem v jeji priprave.
PrestoZe existuji metody, které dok&Zi pomerné piesné zjistit uréité objektivni ukazatele, a
které mohou pomerné piesné vypoveédeét o Ucinnosti reklamy, vysoké néklady na reklamu a

nejistota jejich ndvratu vedou vétSinou k obezietnosti pii rozpoctovani.

V. Svoboda uvédi, Ze ,, v praxi existuji ¢tyii zakladni metody reklamnich rozpocti:

a) metoda,Deg co mizes

b) Metoda procenta z obratu (zisku, vykona apod.)

c) Metoda konkurencni rovnosti

d) Metodacil a ukol
Zpusob rozpodétovani metodou cil a ukol je nejndrocnéjsi a vyZzaduje, aby byly k dispozici
pro sestaveni takového rozpoctu naprosto piesnd data o produktu, trhu, propagatnim
sdéleni a médiich. K zgji&eni urcitého komunikacniho nebo prodejniho cile reklamy u
cilovych osob je zapotiebi presného mnozstvi propagacniho sdéleni (GRP). MnoZstvi



potiebnych kontaktt 1ze napr. experimentalné zjistit. Cena GRP je dana medidlnimi ceniky.
Tak |ze celkem presné spocitat, kolik penéz je nutno na spinéni cile reklamy investovat do
médii. Tato forma rozpoctovani reklamy se pouZiva spiS v pripadé, Ze reklamu bude
realizovat agentura. Uskutecniuji ji obvykle agentury velmi zkuSené v oboru produktu zb¢hlé
a se zadavatelem mgjici korektni a transparentni vztahy.” K rozpoctovani podotyka Tom
Brannan, Ze ,reklama musi byt také nakladoveé efektivni. DuleZity je spravny rozpocet,

neexistuje jedina spravna metoda jeho stanoveni.”

O metodé rozpoctovani Ukol a cil se ve své knize zminuje také J. Nagyova, kterd se
domnivg, Ze ,jediné tato metoda je ducitelnd s moderni marketingovou praxi. Sklada se
z nédedujicich kroka:

- vedeni musi definovat realné komunikacni cile

- firmamusi ur¢it ¢astku a druh poZzadované komunikacni aktivity.
Zakladnim predpokladem této metody je, Ze kazda vioZend koruna bude mefitelnd
Skute¢nou bariérou zavedeni jakkoliv skvélé komunikacni strategie vSak mohou byt

disponibilni zdroje."

DalSim z nesnadno teSitelnych Ukoli pro podniky zvazujici zadéni reklamy je reklamni
sdéleni (3M), které ma byt prostirednictvim médii predavano cilovym skupindm

potencianich spotiebitelt. (Tom Brannan: Jak se déla ucinna reklama).

Treti M - ,zprava', ,sdéleni* je v procesu reklamy nejduleZitejsi. ,, Je souhrnem cinnosti a
postupd, Vv nichz se nejprve koncipuje a pak vytvé&i intelektuani obsah reklamy —
propagacniho sdéleni. Bez zprévy - propagacniho sdéleni - se Zadna reklama nemize
realizovat. Tieti M je podstatou reklamy — shrnuje nabidku spotiebiteli a prostiednictvim
psychologicky a kreativné zpracovanych sdéleni informuje a piesvédcuje cilové skupiny
k trznimu chovani. K nejspornéjSim problémam reklamy patii otédzka, nakolik jeji tvarci
pojeti redné informuje a presvédéuje prijemce reklamy. Ale i nangjvyS kreativre lepsi
propagacni sdéleni v cilovych skupinach nemusi v reklamé obstat, pokud mu nebudou
vybrana optimalni média a nebude se prabézné ovérovat a nakonec vyhodnocovat Ucinnost
reklamy. A vibec konecny efekt reklamy je jesté déle doZité provazan na cely marketingovy

a komunikacni mix“ (V. Svoboda)

Préce na pripravé propagacniho sdéleni patii v marketingu k nejobtizngjsim,. Vydedkem je

sdéleni, které je formulovano do tzv. reklamniho briefu a je podkladem pro realizaci



reklamy, vétSinou v reklamni agenture. Organizaéni struktura velkych reklamnich agentur
byva pomeérné podobnd, spiSe se liSi nazvy jednotlivych Gtvari, ae napln ¢innosti je
priblizné nadedujici: tvorba, rozpocet (vedeni reklamnich rozpocétt zékazniki),
marketingové duzby (marketingovy vyzkum, zajidténi médii), podpora prodeje, vlastni

administrativa a financovani.

Tom Brannan se domnivd, Ze ,pro dobrou reklamu je duleZita dobrd agentura, ktera
zaméstndva specialisty a odborniky, které s wétSinou jeden podnik nemaze dovolit.
Agentury nabizi hluboké znalosti v oborech jako je prazkum trhu, volba a nékup médii,
autorskeé zpracovani, dobré autorské tymy, vyrobu reklamy, testy (innosti reklamy atd.”.

Po vytvoreni reklamniho briefu a jeho predéni reklamni agenture je vytvoren tzv. kreativni
brief, o kterém Jon Stedl (v préaci Reklama, planovani a priprava) tika, Ze ,je mostem mezi
chytrym strategickym my3enim a vybornou reklamou (reklamou, kter& zapojuje spotiebitele
jak v raciondni, tak v emocionalni roviné a je schopna zpasobit zménu v jejich my3eni i
chovni). Je také klicovym néstrojem, jehoZ prostiednictvim mohou planovati a jejich
kolegové v account managementu oteviit cestu talentu a predstavivosti kreativniho tymu.
Pokud zadani (brief) obsahuje spravné informace, dobré argumenty a postiehy, zvy3uje
pravdépodobnost vytvoieni dobré reklamy a proces tvorby znatné usnadni. Ma prosit
veSkeré informace ziskané od klienta, ze spotiebitelského vyzkumu a mnoha dalSich zdroja
a zformovat je do jediné silné mySenky. Dobré zadéni by mélo splnit tti hlavni cile. Za prvé
piedat realisticky pohled na to, ¢eho mé jejich reklama dosédhnout a ¢eho pravdépodobné
dosdhnout doké&ze. Za druhé, poskytnout jasny popis lidi, které ma reklama odovit. A
konecné, musi dét jasné instrukce ohledné sdéleni, kterému bude cilové publikum zigime

nejochotnéji naslouchat*.

Mezi klientem a reklamni agenturou je vytvoren smluvni vztah upravujici financovani

reklamy nebo reklamni kamparg.

P. L&aov4, Pracovni text k predmétu reklama: Je pouze na dohodé klienta a agentury
jakou formu financovéani zvoli.

1. Formaprodukénich nékladi, kdy se jedné o realné naklady agentury spojené
servisem, ktery agentura zgji’uje
a) interni — ceny jsou stanoveny dle ceniku agentury za jednotlivé prace,
b) externi — dodavatelské ceny za jednotlivé prace.



2. Formaspecialnich projekti. Nékteri klienti zadavaji agenturam zakézky pouze na
jednotlivé projekty, napi. promotion — tyto akce jsou placeny na zakladé ceny
uvedené ve smlouvé mezi agenturou a klientem. Rozpocet na kaZzdou akci je nejdiive

diskutovan a schvalovan s klientem.

3. Klient méve vétaing pripadi smlouvu s reklamni agenturou na cca 2 roky. Kde hradi
agenture mésiéni fee. Toto fee je platem zaméstnanci agentury a zarovei se z 1gj

hradi mensi reklamni kamparg (letéky, inzeraty atd.)

Denis McQuail v Uvodu do teorie masové komunikace iika, Ze ,reklamni tvorba by méla
byt logickym vyusténim zvoleného komunikacniho tématu. Hlavni faktory, které je nutno
zohlednit jsou tvorivost (kreativita), navaznost na piedchozi reklamu (kontinuita). Reklama
by m¢la upoutat pozornost a vyvolat z§em, informovat a/nebo presvédiit, piipadné vést ke
koupi. Upouténi pozornosti musi byt produktivni, musi vyvolat odezvu. Casto snaha po
origindité maze zpasobit nez&douci odezvu. Nektera reklama mize upoutat pozornost, ae

nevede k n&kupnimu chovani. Inzerovani, které nedokéze pozornost udrzet, neni (Einné".

Po vytvoieni reklamy v medidni agentuie dochazi k zavaznému rozhodovéni, které médium
vybrat, do kterych médii bude reklama nasazena. Vybérem médii je uskutecinovano 4M -
Média. MozZnosti je vice, mezi vhodna média patti tisk, rozhlas, televize, venkovni reklamy,
kina, z novych médii napt. internetova reklama, mobilni reklama. Rozhodovani se ckje

podle péti parametri:

1. druhu propagacniho sdéleni

2. druhu produktu

3. medialni zvyklosti cilovych osob (skupin)

4. nakladi namédia

5. rozhodnuti z tretiho ,M — sdéleni*
Vybér médii je kvalitativnim néhledem propagatniho pracovnika. Ani nangjvys kreativné
Uspedné propagacni sdéleni nemusi v reklameé obstét, pokud mu nebudou vybrana optimalni
média a nebude se prubézné¢ ovérovat a nakonec vyhodnocovat (cinnost reklamy. (V.
Svoboda)

Vyznam médii pro reklamu stdle stoupd, jak uvadi Denis McQuail v Uvodu do teorie

masové komunikace , masova média (zvlaste noviny, televize a rozhlas) maji v modernich



spolecnostech zésadni a stdle vzrastgjici vyznam. Medidni ingtituce jsou umistény ve
,Verginé sfére’, coz predevdiim znamend, Ze jsou v zésak otevieny vSem prijemcim i
podavatelum”. Co do schopnosti zasdhnout nejSirsi cilové skupiny spotiebitelt, vitézi mezi
médii TV. PredevSim pro toto médium jsou vytvéreny audiovizualni reklamy a kamparg.

,Vybér médii je duleZity, rozhodovéni mezi médii je doZité. Naprosta vétSina medianich
kampani vychézi z jednoho z&kladniho média a ¢asto uziva dalSich jako podptrnych*. (Tom

Brannan: Jak se dél4 tcinna reklama).

Neméneé dalezitym krokem a to poslednim v procesu tvorby reklamy, je jgji vyhodnoceni. Je
to 5M — measurement (meéieni), ke kterému jsou vyuzivany vyzkumné a mediélni agentury,
specialisované na tuto problematiku. Jsou dvé etapy vyhodnocovéni, jedna se provadi jesté
pied uvedenim reklamy v médiich, jde o tzv. pre-testy, druhd se provadi po nasazeni
reklamy do médii, jsou to tzv. post-testy. Pretesting je odhad (Kinnosti inzerce pred jgji
realizaci. Zahrnuje tadu technik, které wvétSinou pouZivaji velké reklamni agentury.
Pripravované televizni spoty jsou testovany ve studiu, kde respondenti reaguji pozitivré a
negativné na pribeh spota tak, Zze mackai tlacitka pozitivni a negativni reakce. Posttesting
je zhodnoceni inzerétu po jeho odvysilani. Predbézné testovani je mnohem uZitecnéjsi nez
testovani porealizacni, protoZze Uspory mizZe piinést pouze dobre pripravend kampai.
Testovéni po redlizaci bude ae jist¢ velmi uZitecné pro budouci planovani a také pro

priabézné hodnoceni prabehu.

Pro porovnani jednotlivych médii mezi sebou navzgem z hlediska jegjich Cinnosti a tim
vhodnosti  vyuziti pro konkrétni reklamni kampan¢ se vyvinuly nasedujici medialni

ukazatele pouzivané v medidlni a reklamni praxi.

Nasledujici medialni ukazatele byly prevzaty z publikace Postler, M.: Média v reklamg:

Rating (mira dedovanosti) — procentudni ¢&st cilové skupiny sledujici médium, program,
spot v urcitém ¢asovém Useku. Hodnota nikdy nemize byt vétsi nez 100.
GRP (Gross Rating Points) — kumulativni pokryti, celkova suma ratingi za obdobi, kampar,

médium. 1 bod (point) je procento cilové skupiny. Odpovida celkovému poctu kontaktt

cilové skupiny (v¢etné duplikace). Nema limitni hodnotu.



CPT (Cost per Thousend) — cena za tisic kontakti cilové skupiny za obdobi, kampan,
médium. Cenovym zakladem byva spot 30 sec., u tiskového média cela strana (¢ernobild u
denikti, barevna u ¢asopisi). SlouZi k porovnani cenové efektivnosti meédii, kampani,
¢asovych Useka v ramci jedné cilové skupiny. VyuZiva se pii porovnani vice trhi (rozdilné

velikosti stejnych cilovych skupin).

CPP (Cost per Point) — cena za jeden bod (procento — point) cilové skupiny. Tento ukazatel
je analogii CPT (relativizace k velikosti cilovych skupin): CPP=CPT x pocet jedinca cilové
skupiny Vv tisicich odpovidagjici jednomu procentu. Vyuziva se k porovnavani efektivnosti

médii, kampani, ¢asovych Gsekt pro ruzné cilové skupiny.

Afinita (pomer) — index (pomer ratingu) cilové skupiny k z&kladni populaci (vétSinou 15+)
za obdobi, médium, porad. Ukazuje vhodnost (média, poradu, ¢asu) pro vybranou cilovou
skupinu (¢im je index vétsi, tim je porad vhodngjsi). Afinita je jednim ze zakladnich

ukazatelu efektivnosti reklamni kampang®.

J. Nagyové iika , reklama predstavuje pro mnoho firem ngjvétsi vydaje, proto je nezbytné
urcit, zda pripravena kampan dosdhla komunikacnich cili. Inzerenti védi, Ze zékaznici jsou
vystaveni mnozstvi reklamnich sdéleni a jgjich selektivni vnimani nepoutava sdéleni
automaticky vylouci. Proto se objevuji vioZzené Soty na nahranych videokazetéch sfilmy,
Soty se promitgji v kinech, pirerusuji se nejzajimavéjsi TV programy jen proto, aby se zvySila
pravdpodobnost, Ze s divak reklamniho Sotu vdmne. Ze reklamni sdéleni bude prijato a
zapamatovano. Presto je ngtézSi ze vSech marketingovych aktivit préavé uréeni, zda

reklamni sdéleni dosahlo stanoveného cile”.

Pfi vyhledavani literatury k zadanému tématu jsem se setkala sproblémem  urcité
nevyvazenosti v mnoZzstvi publikaci, kteréjsou vénovany marketingu a vyrobe reklamy.

Po roce 1989 se zacal témet prazdny segment knizniho trhu v CR tykajici se problematiky
reklamy a propagace postupné zapliovat kvalitnimi publikacemi ze zapadni Evropy a USA,
tedy ze zemi, které sreklamni tvorbou maji bohaté praktické zkuSenosti. A kde tézZ tyto
zkuZenosti dokézali spolu s podnikovou praxi v oblasti obchodu a prodeje, a védeckymi
poznatky z marketingu, sociologie a psychologie promitnout do teorie reklamy. Od druhé
poloviny devadesétych let se k nim ve stale vétSim mnozstvi pridavaji autoii domaci s vice Ci
méné kvalitni produkci tykajici se jak praxe tak teorie propagace. Pres toto mnozstvi

literatury nebylo snadné pro reSerSe k zadanému tématu ngjit dostatek tituli, které by



jednoznaéné odpovidaly zadani diplomové préace svyjimkou ¢asti tykajici se marketingu.
VétSna z knih je zamétena k marketingu v celé jeho Siti, marketing je samozigmé pro
reklamu nejdilezitéjsi a je vychodiskem pro tvorbu kazdé reklamy.

O deéni, které néseduje po urceni podnikovych marketingovych cild, jichz ma byt dosazeno
prostiednictvim reklamy, se piSe mao nebo jen velmi obecr¢. VétSnou je teoreticky
popsana osnova nebo struktura vyrobniho procesu marketingovych vychodisek. Jesté méné
mista je v literature vénovano piasobeni spolecnosti, které jsou praktickymi realizatory
reklam a reklamnich kampani - agentur medidnich, reklamnich, produkénich, vyzkumnych.
NejobsaznejSim titulem byla publikace od Toma Brannana, Jak se déla Gcinna reklama,
zniz také cituji. Zabyva se sice celym procesem reklamy, ade zdiraziuje piedevdim
principy, coz je duleZité a poucné. V portfoliu literatury o reklamé mi chybi publikace,
které by se zabyvaly detailnimi kroky vyroby reklamy, kde by byly rozpracovany jednotlivé
postupy, funkce, ¢innosti atd. Tyto publikace nejsou zatim na naSem trhu k dispozici.
Studijni text P. Létalové je sice presnym a vycerpavgjicim, ale strucnym vyctem reklamnich
a produkénich ¢innosti. Féze tviaréiho procesu ma ve svych skriptech popsany takeé V.
Svoboda.

V analyze jsem se proto zamgfila vice naty ¢asti tvorby audiovizualni reklamy, o kterych se
domnivam, Ze nejsou provézeny ndlezité podrobnou literaturou. Dostupnd literatura, pies
nesporné kvality nezach&zi do takovych podrobnosti, aby se mohla stat praktickym
navodem k vyrobé audiovizudni reklamy, zvla&te v ¢asti produkéni.

1.2 Pracovni hypotéza

V diplomové préci se pokusim potvrdit predpoklad, Ze vhodna reklamni kampai maze byt
efektivni vzhledem k vynaloZzenym prostiedkam a to i pies komplexnost a nékladnost
¢innosti spojenych s jejim vyvojem.

Cilem analyzy konkrétni audiovizuani reklamy snazvem Nérodni Divadlo na pivo Pilsner
Urquell, kterd je soucésti dlouhodobé propagacni kampané spolecnosti Plzenisky Prazdroj
a.s., je také potvrzeni teoretického postuldtu formulovaného v teoretickych vychodiscich, ze

Z&dné z 5M nelze vynechat.

Dasim zamérem analyzy je také snaha podrobné popsat ty faze vyroby reklamy, které

jsou v literatuie zachyceny spiSe obecr¢é. Jedna se o cinnosti, které nadeduji po



marketingovém zadani zameru klienta reklamni agentuie a predevSim o podrobny popis
kreativniho a vyrobniho procesu v reklamni a produkeni agentuie.

Spole¢nost Plzensky Prazdroj a.s. s diky sve finan¢ni a vyrobni sile miaZe dovolit viozit do
svych reklamnich kampani a propagacnich akci mnohem vy&sSi ¢éstky nez jiné podniky a
proto piedpoklddame, Ze ocekdva navratnost vioZzenych pergz, byt v dlouhodobéjSim
horizontu. Je s védoma také sily svych souperu - ostatnich pivovarnickych spolecnosti a
jgjich oblibenych znacek piv a z toho vyplyvajici ndrocnosti Ukolu kladenych na reklamni
kampan¢. Odvozujeme ztoho, Ze Plzensky Prazdroj as. nebude iniciovat veédecké
experimenty na poli reklamy, nebude reklamu povaZzovat za tviréi umélecké pole bez
hranic, ale naopak bude vyZadovat piisné dodrzovani standardnich postupi a soucasné
bude poZadovat vysokou kreativitu pii volbé komunikacniho sdéleni a jeho vytvarného
zpracovani. Bude také volit pravidelné testovani jednotlivych fazi vyroby s cilem co
nejefektivneji dosdhnout poZzadovaného vysedku.



Il. PRAKTICKA CAST



2 ANALYZAAUDIOVIZUALNI REKLAMY SNAZVEM
,NARODNI DIVADLO* NA PIVO PILSNER URQUELL.

Spolecnost Plzetisky Prazdroj a.s. je jeden z nejvétsich vyrobci piva v CR - a také jeden
z ngjvétSich zadavatelt reklamy. Jgji postaveni na trhu spivem je jiZz dlouha Iéta pevné,
piesto viak 0 postaveni svych znatek na trhu musi stale bojovat sostatnimi vyrobci piv.
Tyka se to i jednoho z nejznamgjsich a nejoblibengjSich piv v CR - znagky Pilsner Urquell.
Chceme ukézat, Ze jednim z nejicinnéjSich prostiedki v tomto boji je prévé audiovizuani
reklama a popsat kompletni proces jeji vyroby od zékaznika, jeho rozhodovani a divod,
pies vyber agentur, zadani Ukolu, préaci agentur, vyrobu reklamy aZ ke koneznému vysledku

ajeho vyhodnocovéni.

2.1 Vychozi charakteristiky uréujici zaméreni reklamy

Pro pochopeni procesu vyroby reklamy na Pilsner Urquell je nutna stru¢na charakteristika
spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s., znacky Pilsner Urquell a pivniho trhu v CR.

2.1.1 Charakteristika ¢eského pivniho trhu

Rozhodujici pro kazdého vyrobce a distributora piva, ktery pisobi na ¢eském pivnim trhu
jsou dvé zésadni charakteristiky tohoto trhu: 1. je to zjideni, ze Ced drzi svétovy primét se
spotiebou 160 | piva ro¢né na jednoho obyvatele. 2. Ze tato extrémni spotieba piva na
obyvatele je trvaly jev, ktery mé tendenci spiSe stagnovat nez rast nebo klesat. Pro kazdého
prodejce piva je tato charakteristika prijemnym zjisténim, které znamend, Ze teoreticky, pro
jediného vyrobce a prodejce na tomto trhu by byl trvale zgjistén odbyt. Toto konstatovéani
plati obecng, protoze na trhu s pivem v CR nepiisobi jeden dodavatel, ale pohybuje se zde
silna konkurence v podob¢ mnoha tradi¢nich vyrobct, kteri jsou ¢asto zapojeni do
nadnarodnich spolecnosti distribuujicich pivo po celé Evropé a svété, coZz nasobi také
konkuren¢ni silu i moznosti domécich pivovari. V tomto prostiedi pak o spotiehbé piva a
tim o trzbéch vyrobci a prodejci rozhoduji vyhradné spotiebitelé - obyvatelé CR. Vyrobci
a prodejci jsou s ovéem védomi toho, Ze ndlada, zvyky, chuté spotiebiteli byt’, jak ukazuji
vyzkumy, jsou sice konzervativni, ale presto ovlivnitelné. A v jgich ovliviiovéni hraje

nepochybné velkou Ulohu propagace a reklama.



Cesky trh Ize charakterizovat jako konzervativni, ktery jen velmi pomalu akceptuje nové
vyrobky ¢i baleni. Vysok& mira konzervativizmu ovliviiuje v poslednich deseti letech i témei
neménnou z&kladni skladbu piva dle barvy (svétlé, tmavé), dle stupnovitosti i pomaly rist
objemu piva sto¢eného do sudi na ukor piva lahvového. Plzensky Prazdroj a.s. a jeho tii
pivovary (Plzen, Velké Popovice a Radegast) dosahly v roce 1998 na tuzemském trhu 28%
podilu av roce 2003 jiZ plnych 48%.

2.1.2 Charakteristika spole¢nosti Plzefisky Prazdroj

Plzeiisky Prazdroj a.s., spolu se slovenskou akciovou spolesnosti Pivovar Sari$ tvoii jednu
skupinu, ktera predstavuje v soucasnosti nejvyznamnéjsi subjekt pivovarnického pramysiu
ve stiedni Evropé. Tato skupina je zéroven soucésti druhé nejvétsi svétove pivovarnické
spolecnosti SABMiller, v jgimZz mezinarodnim portfoliu zaujima znacka Pilsner Urquell
predni pozici. Spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. tvoti pivovary v Plzni, Velkych Popovicich
a Nodovicich (Radegast) a takeé sit’ 13 obchodné-distribu¢nich stredisek pokryvajicich celé
tzemi CR.

Spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. vyrabi a dodava na trh 7 znatek, vyrabénych v mnoha
variantéch, které tvori pestré, zajiimavé a predevSim kvalitni portfolio znatek, jenZ je
pritazlivé pro vechny skupiny z&kazniki. Kombinace pritazlivého portfolia pivnich znacek,
efektivnich vyrobnich kapacit a $pickovych duzeb pro zékazniky prindsi své vydedky
v podob¢ pevné pozice spoletnosti na trhu jako nezpochybnitelné jednicky ceského

pivovarnictvi.

2.1.3 Charakteristika produktu Pilsner Urquell

Vlgkovou znatkou z nabizeného portfolia je Pilsner Urquell — pickové pivo, velice
kvdlitni, kvalité také odpovida cena. Vydedky prodeje dokladaji postupny nérast spotieby
Pilsner Urquell.

Nasim ukolem je Zzjigtit, jaky vliv na tento vydedek meély v uvedeném obdobi realizované
reklamy. Vedle dvou z&kladnich parametri propagovaného produktu, kterymi jsou stdla a
povéstna kvalita Pilsner Urquell atrvaléa chut’ ¢eskych obéani ke konzumaci piva, které jsou
oviem po mnoho desetileti neménné, tu musi byt faktory dalsi, které se podepsaly nad
vyraznym vzestupem prodeje Pilsner Urquell. Vedeni Plzeiského Prazdroje as. je



piesvédcéeno, Ze jednim zhlavnich faktori je reklama v podobé vyrazné a (cinné

marketingove komunikace.

Reklamni kampané Pilsner Urquell, a’ uz z minulého stoleti ¢i doby nedavné, se vyznaduiji
vyraznym akcentem na kvalitu a tradici spojenou se znatkou. Od veselych predvaecnych
plakéti vtipné komentujicich politické déni na tehdejSim evropském kolbi&ti aZz po moderni
televizni reklamy uZivajici v nemalé mite i vtip a nadhled, davaji propagacni snahy pivovaru

vyniknout vysokému estetickému citéni priznivena tohoto kvalitniho ndpoje

2.1.4 Souvisgici otazky a otazniky

Z vySe uvedenych charakteristik se nabizeji nékteré otazky. Jakeé jsou vliastné divody snahy
zvy§t odbyt znacky Pilsner Urquell v CR? Vyplati se to vilbec v dané situaci a konkurenci
na domacim trhu, pii predpokladanych nékladech a obtiZich spojenych s prosazovanim
znacky i snahy ukrojit z trhu, ktery je obsazen a saturovan jinymi i levnéjSimi znackami a
také znatkami z vlastni ,,zahradky* (Gambrinus, Kozel, Radegast, Primus, Klasik) - pivy
oblibenymi, kvalitnimi a v porovnani levnéjSimi nez Pilsner Urquell? Nestatila by stéle
stoupajici obliba Pilsner Urquell v zahranic¢i ptinést pozadované zisky? Stoji pripadné
zvyZeni odbytu na trhu CR za ndmahu, energii a néklady a je zamgér uskutecnitelny? Tyto
otézky jsme kladli pracovnikim marketingu i vedoucim pracovniki obchodu a distribuce
spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s. Odpoveédéli ano, stoji to za ndmahu, Usili i vynaloZené
néklady.

2.2 Marketingova priprava reklamy

Udaje pouzivané v této préci jsou prevazné z roku 2003, kdy slouzily spolegnosti Plzetisky
Prazdroj as. jako podklad k vypracovani marketingového planu reklamni kamparg

prémiove znacky Pilsner Urquell narok 2004.

Priprava marketingové kampan¢ pro znacku Pilsner Urquell (véetné rozpoctu) v sobé
zahrnuje soucasné ¢innosti 1M a 2M — Mission (poslani) a Money (penize), jak jsou v teorii

reklamy nazyvany prvni dva kroky pripravy reklamni kamparg.

2.2.1 Marketingova vychodiska

Marketingové a obchodni oddéleni Plzeisky Prazdroj a.s. s uvédomuje silu a moc meédii,

piedevsim televize a jgjich nezanedbatelny vyznam pro ovliviiovani spotiebitelskych ndvyki



obyvatel Ceské republiky. Vénuje proto propagaci svych vyrobki mimoiédnou pozornost a
to dlouhodobé. Dikazem toho jsou reklamni kampané z minulych let napt. Jungman z roku
2002, Curling a Synchronizované plavani uvedené v olympijskych letech 2002 a 2004.
(Plzensky Prazdroj a.s. pusobi jako jeden z hlavnich sponzort ¢eského olympijského tymu),
audiovizudlni reklama Narodni divadlo, jgiz analyza je predmétem této préce a v nepodedni

fad¢ Laurin a Klement, probihgjici v tomto roce.

Zakladem pro rozhodovani Plzenského Prazdroje as. o optimanim vynaloZeni financnich
prosttedki na reklamu a propagaci je vzdy podrobna analyza postaveni spolenosti
Plzensky Prazdroj a.s. ajeho produktt natrhu. Analyza sdéluje vedeni spolecnosti Plzeinsky
Prazdroj a.s., kde jsou prileZitosti ke zlepSeni a z této analyzy se pak odviji vypracovani

strategie spolecnosti na dalSi obdobi.

2.2.2 Strategie portfolia, znacky a SWOT

Strategie portfolia znac¢ek urcuje, které znacky a jakou Ulohu hrgji ve strategii portfolia

v daném roce.

Analyzu trhu vypracovava marketingové a obchodni oddéleni pro celou spole¢nost
Plzensky Prazdroj a.s.. Analyza se zpracovava pro kazdou ze znatek spolecnosti a jgjim

cilem je zjistit postaveni jednotlivych znatek natrhu.

Anayza trhu je podkladem pro vypracovani strategie portfolia, strategii jednotlivych
znacek, brand plana az ke stanoveni konkrétnich cili a aktivit vedoucich k jejich naplnéni.
Jednim z nich je také zamer vytvorit audiovizuani kampané na propagaci vybranych znacek,

véetné stanoveni rozpodta.

Z této analyzy s vedeni spolednosti Plzensky Prazdroj as. zjisti postaveni jednotlivych
znac¢ek na trhu a pro kazdou znatku postavi plan, ktery uréuje, jak se kterd znatka méa
chovat, aby co nejlépe spinila svoji roli v celém portfoliu. Cést tohoto plénu vypracovava
oddéleni strategického planovani spolecnosti Plzenisky Prazdroj a.s. Podkladové Udaje a
dalsi potiebna data pro tvorbu strategického planu shirgji uréeni pracovnici (hodné Udajt
ziskévaji napt. pravidelnym sledovanim Hospodéiskych novin nebo jinych odbornych
Casopisl) nebo shirgji data externg, nekteré tdaje jsou nakupovany, vypracovavaji s vlastni
prazkumy trhu. Nékdy je viak tento Ukol zadavan externim vyzkumnym agenturém, které

dokaZzou presné fici, kolik je u nas pivovart, jak jsou velké, za jaké ceny se prodava, co déla



trh jestli roste nebo klesh Lze konstatovat, Ze pro ziskéni potiebnych podkladi pro
vytvoieni plani a strategii jsou v Plzeiském Prazdroji a.s. pouzivany vSechny analytické
néstroje.

Pro rok 2004 byla pro celé portfolio vypracovana strategie s cilem pokratovat v postupném
zvySovani podilu Plzenského Prazdroje a.s. na trhu spivem v CR. Ze se dlouhodobou

strategii spolecnosti dati plnit, je patrno z grafu g-1.
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Od dtrategie portfolia prechézi Plzeisky Prazdroj a.s. ke stanoveni strategie jednotlivych

znacek. Strategie jednotlivych znatek hraje rozhodujici Ulohu v pinéni celkové strategie

portfolia. Strategie znatek jsou pak rozpracovany v tzv. brand planech — planech znatky.

Brand plan, jejiz velmi podrobny a konkretizuje, jak se znatka chovd, jak se chovaji jgji
konkurenti, co Plzensky Prazdroj a.s. zamydi udélat pro zlepSeni jejiho postaveni na trhu.
Na konci tohoto planu je definovan cil nebo reékolik cili — podani znacky, kterych

spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. chce se znatkou dosahnout.

Podani pro Pilsner Urquell zni: Upevnit prémiovou pozici zna¢ky natrhu.

Na marketingovém oddéleni Plizenského Prazdroje a.s. se rozpracovavagji varianty zamerd,
hledaji se zptisoby a cesty jak dosdhnout zamy3enych cili. Vi se, Ze budou vyuZita viechna
dostupna média, neni je&té rozhodnuto v jakém vzaemném pon¥ru, je de zigme, Ze

v propagaci znacky sehraje ngjvétsi dlohu TV. Konecné rozhodnuti, jak bude vypadat



strategie znacky, schvaluje vedeni spolecnosti Plzensky Prazdroj as. véetné manaZera

znacky.

Brand manager (manaZer znacky) ma v Plzeniském Prazdroji a.s. na starosti stanoveni
strategie znacky. Je odpovédny za vypracovani brand planu, ve kterém je strategie znatky
rozpracovana. Brand manager ma hlavni zodpovédnost nejen za znatku, ae je také
zodpoveédny za tym, ktery tidi a za spolupréci s pracovniky obchodu, financi, planovéni a s
pracovniky, ktefi napt. pripravuji vyzkumy. Konecné schvéleni strategie znacky je vSak na
vedeni spolecnosti Plzensky Prazdroj as.

Marketingovy plan znacky Pilsner Urquell pro rok 2004 vznikl na z&kladé analyzy a
hodnoceni faktorta ovliviyjicich postaveni znacky Pilsner Urquell na trhu z hlediska image

znacky, ukazatelt odlidujicich znacku od jinych, z hlediska konzumentt znacky.

2.2.3 Faktory ovliviiujici postaveni znac¢ky Pilsner Urquell

Spolecnost Plzenisky Prazdroj a.s. provedla analyzu faktort ovliviujicich postaveni znacky

ze dvou vyznamnych hledisek — image znatky a konzument.

Vdedky zhlediska image:

vnimani Pilsner Urquell béhem posednich ¢tyr let v jednotlivych demografickych
segmentech zapada do sektoru kvality, pocet hlavnich uzZivatelt, pro které je Pilsner Urquell
hlavni znatkou se zvy3uje, povédomi o znagce je na vysoké a stabilni drovni.

Lze tici, Ze atributy image s vedou celkem dobie. Nedostatkem se ukazalo, Ze hodnota

znacky neroste Umeérné se zvySovanim ceny

Vydedky z hlediska konzument:i:

pocet téch, co znacku odmitaji, je relativne nizky, je znacny rozdil mezi prileZitostnymi a
pravidelnymi konzumenty, nejvétsi rozdil vnimani mezi pravidelnymi a ob¢asnymi
konzumenty je v uzitnych atributech (pivo pro kazdy den vs. pro slavnostni piilezitost),
pocet logjdnich konzumentti dlouhodobg roste, vSechny typy konzumenti spotiebovévaji
znacny objem Pilsner Urquell, vSechny typy konzumentu piji piedevsim 10° pivo

Ze zavéra analyzy se jevi nejschadngjsi pro zvySeni spotieby Pilsner Urquell zvySeni poctu

konzumenta typu Patrik (viz. Cilové skupiny spotiebitelt) nebo zvySeni frekvence spotieby

SWOT analyza



Pro znacku Pilsner Urquell byla vypracovanataké SWOT analyza (viz piiloha ¢ 1)

Na z&kladé uvedenych hledisek, s prihlédnutim k vydedkam SWOT analyzy znacky Pilsner
Urquell pak byly v Plzenském Prazdroji a.s. stanoveny klicové problémy znatky a cile,
kterych se ma dosdhnout a které vychézeji z dlouhodobé strategie znatky. Déle byly

definovany vize a koly znatky, spolu s uréenim pozice znacky natrhu.

Klicové problémy znacky

Body k zamy3eni Mozny dopad

1 | Snizujici se jedinecnost znacky Hrozba ztréty klicového odliSovaciho ¢initele a
zmeéna na ,, pouze dobré pivo*

Nizky stupei pravidelného ndkupu | Lzeresit

2

Nizké pokryti v On Trade Prilis vysoké cena v On Trade (provozovnéch
3 s konzumaci v misté prodeje)

Vysoké marketingové investice Nizky stupei komunikace by mohl utlumit

4 | konkurence do komunikace znasek | znagku a Pilsner Urquell by ztratil silu

Moznosti v dalSich segmentech — Vyuzit vyhodu Siroké dostupnosti ke zvy3eni
S | zahrani¢ni turisté a vybudovani objemu a k tomu, aby se zabranilo konkurenci
spojeni nejlepsi k jidlu vhiknout se svymi znatkami natrh

2.2.4 Stanoveni cili a pozice znacky

Cile znacky

Mezi cile znatky v ndsledujicim obdobi patii - podpora vedouci pozice v segmentu nejvyssi
kvality, zvy3eni vnimani ,,jiné nez ostatni znacky", zvySeni zékladny pravidelného
konzumenta — ,, piji pravidelné”, zvySeni tlohy v Off Trade (provozovny, kde se
nekonzumuje, ale prodavd), zvySeni viditelnosti znatky, zvy3eni obratu na provozovnu
(vyto¢ narestauraci/hospodu) v On Trade

Cile Image komunikace

Mezi hlavni ¢innosti aktivity pro dosazeni cili bylo stanoveno - posileni klicovych atributi (
jiné nez ostatni znacky), vnimani kvality, vybudovéani zékaznikovi preference k Pilsner

Urquell, pomoci posunout vnimani znacky jako pivo pro ,,zvI&dtni prilezitosti®

Poz ce znacky - Brand positioning



JADRO

- Inspiryjici chut’ origindlu
BENEFITY

- PIn& chut’; bohata péna; zlaté barva; test kvality

- Volba pro naro¢né; inspirujici chut’; nérodni hrdost; docasné atmosféra
PROPOZICE ZNACKY

- Pouze nejlepsi znacky mohou poskytnout poZitek a uspokojit narocné konzumenty

Definované vize a ukoly spolu s uréenim pozice znacky na trhu se staly nosnymi

motivy reklamni kampané pro zna¢ku Pilsner Urquell.
2.25 Cilové skupiny spotiebitela

V Plzenském Prazdroji a.s. je problematice spotiebiteltt vénovana primérni pozornost.
Velkeré analyzy a strategie by ztrécely smyd bez dikladné znalosti cilovych skupin

spotiebiteld. Jim jsou uréeny viechny soucasné a pldnovaneé reklamni a propagacni akce.

Spotiebitelské skupiny jsou dedovany a zkoumany vSemi dostupnymi psychologickymi,
sociologickymi, statistickymi, marketingovymi a dalSimi nastroji, souc¢asn¢é se prihlizi ke
kulturnim tradicim a historickému vyvoji CR. Jen diikladné viestranné poznani spotiebitel,
jgjich chovani, zalib, zvyki umozniuje spolednosti Plzenisky Prazdroj a.s. zacilit plénované
propagacni a reklamni akce tak, aby z hlediska globalnich cilii spolecnosti Plzensky Prazdroj
a.s. byly uspesné.

Z uvedenych analyz konzumenti piva v CR byla jako jedna z moznych variant posuzovani
spotiebitelt navrZena typizace konzumenta. Byly vytvoreny typické skupiny konzumenti,
kterym byla pridélena fiktivni jména. Kazda z téchto skupin se podili na spotielé pivav CR

uréitym dilem, viz graf g-2.



Typy konzumentt podilejicich se na spotrebé PU
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W Patrik
& Josef

0 Antonie
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W Petr

B Svatava
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Pilsner Urquell FO4 Brand Plan *Confidential*

g-2
Planované audiovizualni reklamy jsou zanmgteny predevsim na skupinu Patrik jako primarni,
jako sekundérni byla uré¢ena skupina Josef. Tyto skupiny spotiebovévaji 53 % veskerého
piva Pilsner Urquell prodaného v CR.

Charakteristika Patrika a Josefa

Sogan Patrika: “ Pivo je sou¢ésti mého Zivotniho stylu®

Sogan Josefa: “Pivo je mdj zivot”

(viz ptilohac. 2)

Stanoveni cilt audiovizudlni kampané

1. Cilem kamparg je vyhledové presvédCit (Patriky), ze Pilsner Urquell je , jiné/kvalitni
pivo*

2. Kreativni provedeni reklamy bude piindSet skutecné benefity Pilsner Urquell

2.2.6 Mediani agentura

Vyznamnou Ulohu v rozhodovani spole¢nosti Plzenisky Prazdroj a.s. sehréava také mediani

strategie, kterou pro ni navrhuji na zakazku mediani agentury. Agenture byl piredan media



communication brief (viz ptiloha ¢. 3), kde spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. predloZila
své pozadavky veetné detailniho popséni cilové skupiny. Chee védét, jaka média a v jakém
poméru by medidlni agentura pouZzila a nakoupila a jakym zptisobem vyuZije rozpocet dany

firmou na kampan k co nejefektivnéjSimu spinéni poZadavka.

Osdlovena medialni agentura na zakladk meédia briefu zpracovala medialni strategii (media
strategy) pro znacku Pilsner Urquell ajgji cilovou skupinu (viz priloha ¢.4). Agenturav této
strategii ik, jaka média navrhuje pouzit, v jakém mnozstvi, v jaké kombinaci, jestli je
vhodné vloZzit vSechny prosttedky do TV nebo je dobré pouZzit i jiné medidlni prostiedky
(napt.bilboardy). Medidni agentura pro Pilsner Urquell navrhla jako nginngjsi pro
hlavni cilovou skupinu (Patrik) vynaloZit vétSinu prostiedka na televizni reklamu a ¢ast do

kina, pro vedlgjsi cilovou skupinu (Josef) na outdoor - venkovni reklamu.

2.2.7 Zadani vyroby reklamni agentuie

Vysledkem v&ech ¢innosti a jednani tykagjicich se propagace znatky a na zékladé doporuceni
medidlni agentury o druhu pouZitych reklamnich prostredka (televizni nebo bilboardova
kampai) rozhodne vedeni Plzensky Prazdroj a.s. s konecnou platnosti o zptisobu realizace
audiovizudni reklamy nebo kamparg.

Marketingové oddéleni vytvori reklamni brief (advertising brief), kde je definovano zadani
pro reklamni agenturu a ktery je zékladem pro vechna jednéni s reklamni agenturou, ktera

reklamu vyrabi.
Reklamni brief pro Pilsner Urquell (viz piiloha ¢. 5)

V briefu je uvedeno pro¢ chce Plzensky Prazdroj a.s. novou reklamu, koho chce odovit,
jaka je tvarci strategie, jak se bude mefit UspéSnost reklamy, jaky se navrhuje tén
komunikace. Déle je v briefu uvedeno pouceni z nedavno nabytych zkuSenosti, jsou
navrZena media, ktera chce, na zakladé doporuceni medidni agentury Plzeisky Prazdroj as.
pouZzit, rozpocet, kterym spole¢nost pro danou reklamu disponuje, ¢asovy harmonogram
vyroby reklamy a zavazné podminky zadani — mj. se v briefu tika, Ze budou vyvijeny tii
navrhy (exekuce), texty se budou prezentovat verbdng, vSe bude v souladu stouto
instrukci, vSechna provedeni budou v souladu setickym kodexem pivovara a v jakém

jazyce se bude publikovat.



Reklamni zadani by m¢lo vychézet ze strategie znatky. Tyto dva dokumenty by se mely
piekryvat, respektive dopliovat.

Mimo obvyklé zvyklosti na medidnim trhu jsou souc¢asti tohoto briefu konkrétni tviréi
nameéty marketingového oddéleni Plzensky Prazdroj as., ze kterych maze reklamni

agentura cerpat.

2.2.8 Rozpocet

Vy&e ¢astek uréenych na reklamni kampané je dana vnitini strategii spolecnosti Plzeisky
Prazdroj a.s. a neni predmétem zkoumani v této diplomové préce. Stai veédét, Ze finanéni
prostiedky vynaklddané na reklamu Plzeiskym Prazdrojem a.s tvoii vyznamnou cast
rozpoctu této spolecnosti a jsou dostatecne k zgjisténi jakéhokoliv druhu propagace, pokud

se ukéze, Ze bude potirebna a U¢inna.

V roce 2003 vydala spole¢nost Plzeisky Prazdroj a.s. na vyrobu a medidlni nasazeni
audiovizudlni reklamy na Pilsner Urquell ,,Narodni divadio” pies 50 mil. K¢.

2.3 Reklamni agentura

Zadéani vyroby audiovizuani reklamy reklamni agentuie predstavuje praktickou realizaci
tzv. 3.M (Message) - Sdéleni, jak je v teorii nazyvéna vyroba audiovizudni podoby

reklamniho spotu.

2.3.1 Spolupréaceklienta sreklamni agenturou

V této fézi vyroby audiovizudlni reklamy se pireménuje ideové zadani klienta, jak bylo
schvaleno na v3ech Urovnich marketingového procesu, pak je shrnuto do advertising briefu,

do audiovizualni podoby.

Advertising brief od klienta je zésadnim a jedingm podkladem pro reklamni agenturu, ze

které vychazi pii dalsi tvorbé audiovizudiniho ztvarnéni ideového nametu klienta.

2.3.2 Smluvni vztahy klienta a reklamni agentury

Redlizaci audiovizuani reklamy predchézeji obchodni jednéni mezi klientem a reklamni
agenturou. KdyZz se klient rozhodne vytvorit jednorédzovou reklamu nebo dlouhodobgjsi
reklamni kampan, kterd bude zahrnovat TV reklamu, reklamu v kinech, bilboardy apod.,

zacnou jednani s reklamni agenturou, ktera vedou k uzavieni smlouvy o podminkach



spolupréce a vyroby audiovizudlnich reklam. Spoluprédce mize byt jednorazova U vétSich
klientt je smluvni vztah dlouhodobgjsi. Klient mé pro pldnované kampané na ur¢itou dobu
smluvné zgjisténou tzv. materskou reklamni agenturu, vét&inou s ni smlouvu uzavira na dva
roky, coz je i pripad Plzenského Prazdroje as., ktery ma smluvni vztah sreklamni

agenturou Leo Burnett.

Smlouva vétSinou zahrnuje zastupovani klienta ve vSech marketingovych ¢innostech po
uvedenou dobu, celkovou koordinaci a supervizi, planovéni a strategické konzultace,
kreativitu, interni préci agentury. V pripadé Plzeiského Prazdroje as. neni smlouva
uzaviena na vdechny marketingové ¢innosti, protoZe Plzefisky Prazdroj a.s. ma velmi silné
vlastni marketingové oddéleni, které je schopno velkou ¢&st potiebnych marketingovych
¢innosti s zajis’ovat samo.

V prabéhu tvorby reklamy a reklamni kampan¢ se ze vSech jednani potizuji zapisy jako
doklad, ke kterému je mozné se kdykoliv vrétit v pripadé nejasnosti ¢i neshod.

Financ¢ni vztahy mez klientem a reklamni agenturou

Je pouze na dohodg klienta a agentury jakou formu financovani zvoli.
Plzensky Prazdroj a.s. ma sreklamni agenturou Leo Burnett uzavienou smlouvu na dva

roky ve form¢ mési¢niho fee. Toto fee je stanovené jako % céastka z realizovanych aktivit.

2.3.3 Organizaéni struktura reklamni agentury

Cinnosti  reklamni agentury pri tvorbé audiovizudini reklamy zgjiguji profesiondni
pracovnici reklamni agentury. Organizacni struktura, vnittni organizacni ¢lenéni reklamnich
agentur byva velmi podobné, rozdily jsou dany jen velikosti agentury. Vét&inou se reklamni
agentura ¢leni na account tym, ktery se sklada z account manaZzera a jemu podtizenych
account executive (jeden nebo vice, zAeZi na velikosti a objemu préce zadavané klientem),
na kreativni tym, ktery se sklada z copywritera (textar) a art directora (vytvarny feditel,
grafik). Na veétSich zakazkach, kterymi jsou TV spoty s nimi vZdy spolupracuje i nadiizeny
creative director (kreativni feditel) a produkce, ktera v reklamni agentuie vedle primé
realizace menSich zakézek jako jsou napr. letaky, ma na starosti koordinaci préace
sexternimi agenturami — vyzkumnymi, produkénimi, medianimi, které jsou najimany pri

vétSich zakézkéch pro soubézné cinnosti potiebné k realizaci audiovizuani podoby reklamy.



Mezi tyto koordinacni ¢innosti patii napt. schvalovaci proces (tzv. schvalovacka), prePPM

(pre pre production meeting), PPM (pre production meeting- viz dale), g.

Na zakézce pro Plzeisky Prazdroj a.s. na kampan Nérodni divadlo spolupracoval s reklamni
agenturou Leo Burnett, vyzkumnou agenturou TNS AISIA a produkéni spolecnosti
Partnership Pictures.

2.3.4 Pracereklamni agentury na audiovizulni podobé reklamy

Prvnim krokem k realizaci reklamy byva spoleiné setkani klienta, jeho marketingového
oddéleni s pracovniky reklamni agentury, kterou na jednanich zastupuji account manaZ«i
(manaZeti zakazek).

Ukolem account managera je snaZit se porozumgt klientovi, sdélovat jeho pozadavky
ostatnim oddélenim reklamni agentury, zvladte pak kreativnimu tymu a byt prostrednikem
mezi témito oddélenimi a klientem pii vyvoji reklamni kampané. Manazer zakézek by mgl
piedevdim vytvaret atmosféru logjdnosti vacéi Klientovi, ktera motivuje vSechny

zaméstnance, aby ze sebe vydali to nejlepsi ve prospech klienta.

Hlavnim bodem spolecného jednani je advertising brief, ve kterém jsou definovany zakladni
idgje, ndméty a mydenky reklamni kamparg, celkové shrnuti zadéni a jednotlivych Ukola
reklamni kampané. Advretisng Brief je , komunikacnim mastkem mezi agenturou a

klientem".

Reklamni (advertising) brief vznika vétSinou praveé na spolecném mitinku klienta a
account manageri. Spolecnost Plzeisky Prazdroj a.s. v piipadé kampané Narodni divadlo
(adélato casto i v ostatnich reklamnich kampanich), ptineda jiz vlastni hotovy a na viech

marketingovych drovnich schvdeny brief.

Na mitinku jsou také stanoveny terminy dil¢ich etap spolupréce a hodnoceni prabéznych
vydedki préce reklamni agentury — vybéry spolupracovniki, prezentace, testovani,
hodnoceni testi, pripominky a dopliujici navrhy, schvalovéni, predavani vysedki

Accounti reklamni agentury po mitingu sestavuji tzv. kreativni brief pro své kolegy z

kreativniho tymu, ktefi potom pracuji na kreativnim navrhu reklamy.

Kreativni (creative) brief tvoii prechod mezi advertising briefem a konkrétni kreativni

podobou audiovizualni reklamy. Je to viastré , preklad klientova zadani vysloveného feci



marketingovych pracovnik na stran¢ klienta a obchodnikt (account manageri) na strang
reklamni agentury do jazyka srozumitelného kreativnimu tymu. Na kreativni brief byva

v reklamni agenture pouzivan standardni formul&f, kde jsou jednoznacné formulovany

AR 24

V reklamni agentuie se vétSinou stévd, Ze po precteni briefu s pripravi kreativei nékolik
pozndmek a znovu se schézeji sklientem. Z tohoto jednéni vznika tzv. de-brief, coz je
standardni kreativni brief doplnény o dalSi poZadované informace. V tomto briefu se
ujasiuje a upresiuje reklamni mySenka. Limitujici pro vSechny kreativni navrhy a mySenky

je rozpocet.

Intenzita vzéjemnych kontaktt mezi klientem a reklamni agenturou je zavidé na nekolika
faktorech, kterymi jsou predevsim finanéni objem zakézky, klientem stanovené cile, kterych
se ma reklamou dosdhnout a v piipadé Plzenského Prazdroje a.s. také tvorive schopnosti
marketingovych pracovnika, kteti dokazi do tvarciho procesu vnadet odborné a fundované

namety a pripominky.

Po definitivnim ujasnéni reklamni my3enky a ukonéeni kreativniho briefu, po urcité dobg,
ktera vychazi ze smluvné dohodnuté ¢asove osy procesu vyroby, vznikaji prvni névrhy

reklamniho spotu. Kreativni tym ma na zpracovéni téchto navrha vétSinou od 2 do 3 tydni.

2.3.5 Féazekreativni tvorby audiovizudlni reklamy
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pripravy audiovizudlni reklamy. Namet je ztvarnén do nékolika exekuci (navrhi). Muze byt
jen jedna nebo libovolné mnozstvi. Reklamni agentura z navrhi  kreativnich pracovnika
vybira vétsinou tii nejzdarilejsi, které jsou pak predstaveny klientovi ve forme ¢tené nebo
mohou byt i piehrany jako scénka. Kreativni tym napise ke kazdé exekuci skript (scénd),
coz je krétky text, nékdy jen odstavec, popisujici déj. Této prezentaci jsou ze strany klienta
piitomni pracovnici marketingového oddéleni, kreativni tym a account manager za reklamni
agenturu. Klient se rozhoduje, ktery z ndvrhi schvdi k dalSimu zpracovéni ve forme
storyboardu nebo neschvali Zadny z predloZenych navrhi a ¢eké na predloZeni novych. To
se opakuje tak dlouho, az je klient spokojen.

V piipadé Plzenského Prazdroje as. jsou u v3ech prezentaci a hodnoceni piitomni

marketingovy manaZer, brand manazer a pri findlnim schvalovani také marketingovy feditel,



ktefi maji prévo definitivnino rozhodnuti. Jm byly reklamni agenturou Leo Burnett
predstaveny tii exekuce nareklamu Pilsner Urquell ato Nérodni divadlo, Antonin Dvorék a

Sokol. V&echny tii byly rozpracovéany do podoby storyboardu.

Storyboard je daldi fazi kreativni préce v reklamni agenture. Je to rozpracovany pribéh
v podob¢ kredenych obrazka a k nim je napsany koment& skonkrétnim textem.. (viz

priloha ¢. 6)

Storyboardy jsou nékdy dostacujicim podkladem pro rozhodovéni klienta ke konecnému
schvéleni reklamy do vyroby. V piipadé Plzenského Prazdroje as. (a také jinych klientd,
ktefi zadavaji dlouhodobé kampané nebo jejichz reklamy jsou financné nédkladné) po
vybrani névrhu nebo vice névrhi, klient Zada po agenture, aby tyto névrhy vyrobila

v animaticich (krétké animované spoty).

Animovany spot (animatik - animatic) je kredeny spot, ktery vznikne fezanimovanim
schvdleného storyboardu. Vznika v déice, ve které by mel vzniknout i planovany hrany spot.
Byva ozvuceny prvnim zvukem, tzv. vois overem (zakladni ruchy, prozatimni ilustrativni
hudba). Reklamni agentura animatik, po schvaleni klientem, pode vyzkumné agentuie.

V této podobe se spot pousti referencnimu vzorku lidi atestuje se.

Vyrobené animatiky predvadi marketingovy tym svému vedeni, které rozhoduje o celé
kampani (za Plzensky Prazdroj a.s. marketingovy manazer, brand manaZzer a marketingovy
feditel).

Popsany postup nemusi byt dodrZzovén. Po dohodg¢ s klientem mohou byt napi. soubézné se
storyboardy vytvareny animatiky nebo mohou byt animatiky vyrobeny bez storyboardi. Ve
z&visi na zkuSenosti klienta a na schopnostech reklamni agentury, na zkuSenostech ze
vzajemné dlouhodobé spolupréce, na referencich o reklamni agenture a dalSich faktorech,

které mohou ovlivnit rozhodovani smluvnich partnert.

Animatiky jsou v3ak vzdy, pokud s to klient pieje, pouzivany ke kvalitativnim vyzkumam,
pti kterych jsou testovany predpoklédané Gcinky audiovizuani reklamy (pre-testy). Do
reklamnich kampani se investuji skutecné velké finan¢ni ¢éstky. Kampang predevdim diky
cendm reklamnich ¢asi v TV jsou stale ndkladnéjsi a tak je davod s ovérit, zda reklama
zapusobi jak klient a reklamni agentura predpokladaji. Ukoly testovani jsou svérovany

specializovanym vyzkumnym agenturam, které je provéadji formou tzv. kvalitativnich



vyzkumt. Pro Plzensky Prazdroj a.s. kvalitativni vyzkum zgji&’uje vyzkumna agentura TNS
AlSA.

Kvalitativni vyzkum (pre-test). V kvalitativnim pre-testu se zkoumd, jestli se navrhované
exekuce (ve formé animovanych spoti) budou libit, jestli néco neodpuzuije, jestli je néco
nelogického.

Klient vytvori vyzkumneé agentuie tzv. research brief zadani pro testovani, kde sdéli co vse

chce otestovat ajak by se melo testovat, aby mohl odpovédné rozhodnout o dalSim postu.

V této fézi tvorby audiovizualni reklamy zni z&kladni otézka: Splni navrhované verze spota
ocekavani klienta? A kter& z navrhovanych exekuci je splni nejlépe? Neni v exekucich néco,
co by mohlo divaky odradit? Jak na divaky ptisobi, co s ze spotu odnesou atd. Toto vie se
testuje.

Research brief je vytvoren klientem a obsahuje testovaci zadéani vyzkumné agenture.
V research breafu je zadana cilova skupina respondenttt a kriteria, podle kterych s

vyzkumna agentura mé respondenty volit. (viz ptiloha ¢.7)

Vyzkumnd agentura s vybrany vzorek lidi z ulice pozve a ukazuje jim exekuce na
animovanych spotech. Zji&'uje se, jak se kreativni navrh libi, jeho vtipnost, jestli je reklama
snadno pochopitelnd. Vyzkumnd agentura odovuje ty spotiebitele, ktefi jsou cilovou
skupinou Plzeniského Prazdroje a.s., ty kteri Pilsner Urquell konzumuji ngjvic. Cely prabéh

vyzkumu je popsan v moderacnim scénéri.

Moderaéni scénar je vypracovan vyzkumnou agenturou na zakladk research briefu a
obsahuje osnovu vedeni rozhovort s respondenty, otazky, na které klient o¢ekéva odpovéd’

(viz ptiloha¢.8).

Vyzkumnd agentura by neméla byt propojena s agenturou reklamni. Jen tehdy je zaru¢eno,
Ze vyzkumna agentura zpracuje nezavidy report o testu exekuci, o jgich kvalité i o tom,

pro¢ a¢eho se vyvarovat pii nat&eni.

Vyzkumné agentura zpracuje vysledky vyzkumu do nezavisého reportu (viz priloha ¢.9) o
tom, co kterd exekuce respondentam tika, kterd z nich je nejlepsi, ktera z nich je nejhord,
pro¢ a ¢eho se vyvarovat pii nat&teni. Klient zase na zakladé vyzkumu rozhodne, kterou z
exekuci necha vyrobit. Hlavni zodpoveédnost pii rozhodovéni ma brand manager, nékdy

rozhoduje marketingovy teditel sdm, ale protoZe se rozhoduje o celé zakazce a o osudu



vloZenych nakladi, které v piipadé Plzenského Prazdroje a.s. nejsou zrovna malé, proto
rozhoduje celd marketingovéa struktura az po marketingového reditele. Velmi casto se stava,
Ze u rozhodovéni jsou pritomni také medialni manager a vyzkumny manager. Je to tymoveé

rozhodnuti, ve kterém se odrézi kultura firmy.

Vybér finalni exekuce k produkci. Na z&kladé reportu z vyzkumné agentury - vysdedka
vyzkumu, kterd zpracovala pre-test se klient rozhodne, jestli bude nejlépe hodnoceny spot
naté&et. Z vydedka pre-testu vySel jednoznacné vitézné animatic na Nérodni divadio a
proto byl doporu¢en k nat&eni. Kdyz se rozhodne, Ze by reklama mohla byt Uspédnd,
schvali se podminky, za kterych se bude nat&et, jedt¢ jednou se schvali rozpocet a reklamni

agentura zatne s hledanim vhodného reziséra.

2.4 Produkce

2.4.1 Vybér produkéni agentury

Reklamni agentura, po konecném vybéru exekuce a rozpoctu, oslovi produkéni agentury,
aby ji nabidly reZiséry na schvdené filmové spoty. Dopis, ve kterém skluje reklamni
agentura produkcim, jaky spot ma byt natocen, jakou by mél mit ndladu a podobu, jaky typ
reziséra je hledan a jaka je finanéni predstava, se nazyvaproduction brief.

Osdlovené produkeni spolecnosti, které odpovi na production brief, se stavaji Ucastniky
takzvaného tendru neboli vybérového tizeni, ve kterém se vybird produkeni spolecnost

podle podminek, které nabidne - rozhoduijici tlohu hraje rozpocet.

Reklamni agentury spolupracuji svelkym mnozstvim produkénich spolecnosti, které
zastupuji rizné reziséry. Kreativni oddéleni reklamni agentury, povérené vyrobou spotu mé
jiZz vétSinou z predchozich jednéni jasnou piredstavu o tom, v jakém stylu chce spot vyrobit,
atudiz i jaky typ reziséra by m¢l spot natocit. Tito konkrétni reziséti vétSinou dlouhodobg
spolupracuji s jednotlivymi produkénimi spolecnostmi. Jsou spoty, které jsou rozsahem i

vyznamem menSi. Na né 1ze nagjimat mladé debutujici reZiséry, ktefi navic stoji méné penéz.

Nekdy s klient nechévé pravo veta pii volbé reziséra nebo dokonce produkéni agentury,

Casto se aktivné zUcastnuje vybeéru, ale vétSinou v3e nechava na reklamni agenture.



Rezisér

Reklamni agentura o¢ekéava od produkce, zpravidla ve velmi kratkém terminu, Ze ji doda
realizacni rozpocet (co v3echno je pro vyrobu spotu potieba a kolik to bude stét), nabidku
nékolika reZiséri, ukazky jejich dosavadnich praci (showreel) a reZisérskou predstavu o
spotu tzv. director’s treatment. Produkeni spolecnost  ve chvili, kdy production brief
obdrzi, musi vypracovat finan¢ni predstavu o redlizaci spoti a hledd vhodného reZiséra,
kterého by na projekt nabidla.

KdyZz ma navrhovana audiovizuani reklama humorny ton, tak se prihlizi k tomu, aby byl
vybran rezisér, jehoz dosavadni préce jsou zamgrené na humor a vtipy. KdyZ se jedné o
reklamu aspiracni (na auta, banky,..), vybira se reZisér, v jehoz portfoliu jsou préce vizuani
ane prilis ptibehové.

Nekdy s klient mazZe prét zahrani¢niho reziséra, ¢emuz ale musi odpovidat i vySe rozpoctu.
Honor& zahrani¢niho reziséra je totiz nékolikrét vySSi neZ honorér reziséra tuzemského.
Zahrani¢ni rezisér také ziidka pristoupi na moznost spolupracovat s ¢eskym kameramanem,
atak i honoré&t zahrani¢niho kameramana bude v rozpoétu tvorit vyznamngjsi polozku nez
honoré ¢eského kameramana. Producent produkéni spolecnosti, ktery rozpocet sestavuie,
musi myslet nejen na zahrani¢ni honorére, ale také na vysSi naklady na ubytovani, cestovné
— rezisér prileti a odleti nékolikrdt od zahgjeni vyroby do jejiho dokornceni. Musi se
kalkulovat i vy&Si naklady na techniku kamerovou i svételnou, nebot’ zahrani¢ni tvirci jsou
vétdinou zvykli na vySsi technicky standard. Cesky kameraman vétSinou dokéze daleko lépe
Settit produkci penize tim, Ze promydi eventudity nat&eni, domlouva se sreZisérem o
technice zébérovani, a objedndva techniku podle toho, co opravdu bude potiebovat.
Zahrani¢ni tvirci vtomto ohledu neberou na financni strénku velky ohled, objednéavaji
techniku, o které s mydli, Ze ji teoreticky potrebovat mohou.

Ceské produkéni spolegnosti ¢asto exkluzivng zastupuji ¢eské i zahraniéni reziséry, se
kterymi spolupracuji, a nabizet je tak klientovi mohou pouze ony. Zatimco zahrani¢ni
reZiséry zastupuji produkce vétSinou pouze pro Ceskou republiku, reziséry ceské se
samoziejmé snazi zastupovat i mimo ni. Ceskych reziséri, ktefi toéi v zahranici neni zatim
mnoho. Produkéni spolecnost hleda a nabizi vhodné reZiséry bud” mezi témi, které sama
zastupuje nebo oslovuje reZiséry tzv. volné, ktefi nejsou zastupovani Zadnou konkrétni

produkci, pouze projekt od projektu pro nékteré z nich pracuji. Pokud klient vyZaduje



k realizaci exekuce konkrétni produkéni spolecnost a konkrétniho reziséra, ktery je ae
zastupovén jinou spolecnosti, musi se ob¢ spolecnosti domluvit a vybrana spolecnost musi

zastupuijici produkci za pouZiti reZiséra zaplatit.

Spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. diky mnohaletym zkuSenostem vi, Ze se vyplati investovat
do zahrani¢niho reZiséra, ktery odvede piesnou a jasné zadanou préci bez nejraznéjSich
neprofesiondnich vystiednosti, kterymi jsou mladi ¢edti reZis&i produli. A tyto investice se
vrati v podob¢ profesiondiné nato¢eného spotu. Proto byl pro Nérodni divadlo vybran

anglicky reZisér Graham Rose.

Showreely reziséri (portfolio veskeré préace reziséra na VHS), kteri by se podle ndzora
kreativnich pracovniki a dle storyboardu hodili pro natateni, zasilaji do reklamni agentury

spolupracujici produkéni agentury.

Kreativni feditel reklamni agentury seduje zasané showreely a kdyZz se mu libi, pozada

vybrané reziséry o vypracovani treatmentu k navrZzenym exekucim.

ReZisérsky treatment je detailni 1-2 strankova vize, predstava reZiséra o tom, jak by
zpracoval dany scénét, jak by reklamu natocil (viz priloha ¢.11). Nékdy rezisér namaluje i

svij vlastni storyboard.

KdyZ s vybere agentura 2 -3 reziséry, Zzada na nich priblizny rozpocet. Produkéni agentury
dostanou od reklamni agentury hruby budget (rozpocet), ktery je dany od klienta. VétSinou

se véem produkcim podati navrhnout podobny budget na nat&eni.

Nakonec se agentura s klientem rozhodnou pro jednoho reZiséra a zada se jeho zastupujici
produkéni agentuie, at’ zacne pripravu na natateni.

Tim je skon¢eno vybérové fizeni neboli tender a nastupuje samotna vyroba spotu.

Smlouva mezi reklamni agenturou a produkéni spoleénosti.  Pri jednanich mezi
agenturou a zastupci reklamni agentury musi vzniknout smlouva, ktera jase stanovuje,
které néklady rozpocet zahrnuje, a které jsou navic, tzv. pod ¢arou. Tyto néklady , navic*
musi reklamni agentura produkci hradit nad stanoveny rozpocet, pokud takové polozky
bude béhem redlizace po produkci vyZadovat. Producent, ktery zpracovaval vsechny
podklady pro vyberove tizeni, pridéli projekt svému zastupci pro vyrobu, jehoZ funkce se
v této terminologii nazyva production manager. Sproduction managerem musi nejprve

projit moznosti rozpoctu a sdélit s realizacni predstavu.



2.4.2 Stab - produkéni tymy

Production manager po dohodé sproducentem a reZisérem sestavuje obsazeni hlavnich
tvarcich profesi a také s sdm sestavuje sviij produkeni &éb. Jde v prvni fadé o vyber
kameramana, architekta a jejich tymi, a dalSi autory, predevsim je-li na jgjich profesich ve

scénéri kladen diraz.

Sestaveni &t&bu a nutnost jegjich préce u konkrétnich projektd se veétdinou ridi podle
nejjednodussino klice, kterym je klasické rozelenéni rozpoctu. Jde o takzvané tvaréi tymy,
které jsou provézané jak vertikalné (od autora — &&fa tymu k asistentim), tak horizontalné
(nekteré ukoly mezi sebou ieSi pouze podtizené funkce. Nejdrazsi polozkou kazdé exekuce
je ¢as. Nelze ¢ekat, aZ lidé dokorki jednu véc a vrhnou se na dalsi. Je tieba mit ,,na place*
(pri nat&geni) takovy &éb, aby se nat&eni neprotahovalo. Je vzdy levnéjsi mit jednoho
¢loveéka navic, nez nutit Gsporngji sestaveny &éb, aby pracoval nad své moznosti (vétSinou
je délka pracovni smeény 12 i vice hodin denng).

Rezisérsky tym

ReZisér - director

ReZisér je ngjvySe honorovanou osobou vyrobniho &tabu, ktera ovsem nese zodpovédnost
za celkovou hodnotu a kvalitu dila. Jeho spoluprace s produkci zatind od prvnich priprav

po schvéleni exekuce a kon¢i az zavérecnou schvalovaci projekci pred vysilanim spoti

v médiich.

Pomocny rezisér — 1.st assistant director

Pomocny rezisér vstupuje do redlizace behem pripravnych praci, nejpozdéji vSak na
technické obhlidky, po nichz vytvori natéceci plan. Pomocny rezisér je jakous produkéni
doZkou rezisérského tymu. Organizuje nat&eni, dava reZijni technické pozadavky pro
produkci, stanovuje nastupy Stébu a jednotlivych herci na naté&éeni. Rozsah jeho prace je
obrovsky, a tak ¢ast svych ukolt presouvd na asistenty rezie, kteri byvaji potieba pii
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presunt z mista na misto.

Skript — continuity
Skriptka hlida pri naté&eni ndvaznosti jednotlivych zabéra a také technické zékonitosti pro
stiihovou skladbu. Musi garantovat, Ze byly nato¢eny vSechny planované zabéry tak, aby pri



stiihu navazovaly, napt. musi davat pozor na pouZité rekvizity na zatatku a na konci
z&b¢éru, a musi hlidat navaznosti dialogt, aby véty a rozhovory dévaly smyd. Predevdim
v&k musi hlidat takzvanou filmovou osu a jeji z&konitosti, coZ je pro skriptku prace
nejpodstatnéjsi. Mezi dvéma postavami v zabéru je tzv. osa. Citime, Ze jedna postava stoji
vlevo a druha vpravo a divaji se na sebe, i kdyz je napriklad v zabéru jen jedna z nich. Tato
osa musi byt zachovana a piekrocena jen za urcitych podminek. Skriptka zpracovava
z nat&eni tzv. reporty, které obsahuji informace duleZité pro orientaci v nato¢eném
materidlu ve stfizné. Zaznamenava kolikrédt se natocil ktery zéoer, jak je pouzitelny,
pripadné jaké je v ném chyba, proc¢ byl zastaven, jak dlouho trva, jakym se tocil objektivem
a pripadné za pouziti jakych filtri. PiSe napiiklad i to, Ze do zébéru vydo sunce nebo
naopak zado za mraky.

Produkce — produkéni tym

Vykonny producent — executive producer

Funkci vykonného producenta vétSinou zastdva majitel nebo spolumajitel firmy, kter& spot
realizuje. Vystupuje jako partner pro jednani s klientem a reklamni agenturou, uzavira s nimi
smlouvu a stard se o financni kryti projektu. Vykonny producent najima vedouciho
produkce, rozhoduje o vys honorére reziséra, nékdy i kameramana, architekta a hlavnich
predstavitelti. Nese hlavni zodpoveédnost za realizaci celého projektu, hlavne za jeho smluvni

a finanéni stranku.

Vedouci produkce — production manager

Vedouci produkce m& kompletni zodpovédnost za pripravu redizace, véetné vytvoreni
v&ech produkénich podkladovych materidla, organizaci nat&eni a hospodareni s financnimi
prostredky. Pracuje na vyrobé od zadani spotu reklamni agenturou aZ do jeho findlniho
schvéleni. Koordinuje préci svych zastupca, ngjiima &ab a je u vdech dualezitych jednani
béhem priprav mezi rezisérem, reklamni agenturou a klientem, i u jednéni v3ech autorskych

dozek o vyrobeé spotu (rezisér, kameraman, architekt, kostymni navrh&,...)

Zastupce vedouciho produkce — production coordinator

Koordinator, jak jiz vyplyva z ndzvu funkce, koordinuje organizaci priprav, nat&eni a
postprodukce tak, aby se pokud mozno sedli v&ichni, kterych se nat&eni tyka na jednom
misté a vjednom ¢ase. Nastupuje krétce po zadani exekuce. Béhem priprav predava

informace mezi produkci a autory, domlouva a objednava jejich dopravu, pripadné



ubytovani, domlouva schiazky jednotlivych ¢leni, obhlidky, casting, posila objednavky viem
dodavatelum, s nimiz domlouva logistické podrobnosti spolupréce. Domy3dli a dotahuje do
praxe koncepéni rozhodnuti producenta a managera. V obdobi tésné pred nat&enim a pri
ném spolupracuje hlavné sl.asistentem rezie, od kterého prebird poZadavky tvarcich
dozek a snaZi se je dle moZnosti rozpocétu splnit. Zejména préce managera a koordinétora
sestdva z obrovského mnoZzstvi dilezitych a méneé dalezitych rozhodnuti, které posunuiji
celou vyrobu Kk jejimu uskutecnéni. Nékterd rozhodnuti museji byt schvélena nadrizenymi
kolegy, a nékteré miaze rozhodnout sdm koordindtor. Béhem nat&ceni pise koordinétor tzv.
dispozice-callsheet (viz ptiloha ¢. 12). Jde o rozvrh programu na dalSi nat&eci den, ktery
obsahuje dulezité kontakty na produkci, adresu lokace, nastupy jednotlivych vyrobnich
&abu (napiiklad, osvétlovati nastupuiji v 6:30, kamerova posadka v 6:30, kameraman v 7:00
arezisér v 7:30). Jde o to, odhadnout, jak dlouho bude trvat priprava planovanych ¢innosti,
aby na sebe préce jednotlivych profesi plynule navazovala. DuleZité a drahé osoby a véci
musi stravit na natateni co nejkratSi moznou dobu. Ostatni, levnéjSi nebo nedaleziti mohou
pockat. Takovy plan vznika spolupraci produkce sasistentem rezie. Koordindtor k nému
vyrobi tzv. autodispozice a distribuuje ¢lenim &&bu pri konci smény nat&ceciho dne.
Autodispozice je plan vyzvedavani ¢leni &tabu, kteri se nedopravuji vliastnimi vozy a na
nat&ceni je vozi produkéni mikrobusy. Obsahuji presnou hodinu a minutu ndstupu  do auta,
adresu, a telefonni ¢ido u jména clena &t&bu. Pri nendro¢ngjSich nebo finanéné meéng
zgjisténych exekucich Ize funkci koordinatora rozdlit mezi managera a asistenta produkce,

ktery v hierarchii stoji pod koordindtorem.

Lokacni — location manager

Prace lokaéniho manaZera zatind krétce po zahdeni pripravnych praci na projektu,
produkce zorganizuje schiizku reziséra, architekta a lokatniho. Ze schizky vyplyva, co
v3echno bude tieba pripravit, zorganizovat a zgjistit. Jednou ze zasadnich oblasti je to, kde
se bude spot nat&et. Pokud neni z dosavadnich jednani jasné, Ze se bude cely spot togit
v atelieru, nastupuje lokatni manazer, zaji&'uje mista pro nat&eni — exteriéry nebo interiéry
(viz priloha ¢. 13.) Lokacni po prvni schiizce vétSinou hleda v archivu lokacni firmy. Pokud
se rezisérovi takove nabidky nelibi, vyjizdi lokacni do terénu vhodnou lokaci ngjit. Dnes jiz
maji lokacni firmy zmapované ve svych archivech rozsahlé oblasti CR. Ulice, domy, 3koly,
Skolky, pam¢tihodnosti, Zelezniéni mosty, parky, restaurace, nédrazi, metro nebo mista kde

se krajina nebo silnice ztraci na horizontu. Pokud lokaéni n¢jakou variantu lokace nabizi,



musi mit predjednéno se zodpoveédnymi osobami, Ze tam tocit |ze, ptipadné kolik to bude
stat. V moment¢, kdy je vybréna definitivni lokace, odovuje kontaktni osoby a domlouva
podrobnosti smlouvy. Pokud se to¢i ve meésté, musi lokacni zaridit vSechna prislusna
povoleni dotyénych Gradu. K tomu patii i Zadost na zgjisteéni zaboru, kde budou parkovat
produkéni auta, technika a catering nebo kde bude probihat samotné nat&eni. Zabor setika
konkrétnimu mistu na ulici, kde parkuje veSkera produkeni technika a zazemi. Takove
misto Ize spolehlivé poznat podle dopravnich znacek ,zékaz zastaveni“ sdodatkovou
tabulkou ,,mimo film"“ a datum, kdy tato znatka plati. Lokacni musi na takoveé znacky ziskat
povoleni policie. Celému produkénimu doprovodnému vozovému parku se fika zézemi. Jde
o cateringoveé vozy, kde se vai jidlo, cateringové stany slavicemi a stoly na stravovéni
&abu, mobilni zachody, maskérsky a kostymérsky autobus, karavany pro herce, pripadné
reziséra a jisté i produkeni karavan, ktery slouZi jako pojizdné kancel&. Lokacni vétSinou
zkouma moznost vytvorit takove zazemi v n¢jakém objektu v bezprostiedni blizkosti
lokace, ale pokud toto neni mozné nebo se nat&eni st¢huje po nékolika lokacich béhem
dne, je vyhodngjSi objednat takové vozy. Lokacni ¥eSi i moznosti elektrického piipojeni.
Pokud se vmist¢ nat&eni neda pripojit k velkému odbéru elektiiny prenasi tuto
zodpovédnost na koordinatora produkce, ktery musi zgjistit néhradni zdroj. Lokasni béhem
nat&eni vétSinou nesetrvavd na jednom misté se &tébem, ale soucasné feSi pripadné
problémy na lokaci, kde nat&eni probih& a pripravuje vsechny ndleZitosti pro nat&eni na
lokacich, které nadeduiji.

Asistent produkce — production assistant

Asistent produkce nastupuje béhem posednich dni pied natatenim. VétSinou se béhem
hektickych ptiprav seznamuje s jiz osdlovenymi ¢leny $tébu, pomaha s vyrobou produkéniho
bookletu (viz ptiloha ¢. 14), ktery se piredklada na posledni schiizce s agenturou a klientem
pied samotnym nat&éenim. Jsou v ném uvedeny veSkeré informace spojené s exekuci.
Booklet je asistentova nejvétsi zodpovédnost. VétSinou s na jeho technickém i obrazovém
provedeni zakladaji nejen produkce, ale i klient a agentura. Jde o vizitku kulturnosti a
preciznosti osovené produkce. Ddle asistent produkce poméha reSit bézné problémy
naté&ceni

Runner

Runner je najimén vyhradné na dobu nat&ceni. Jeho tkolem je nicméne dbét o spokojenost a

pohodli klienta, agentury, herci i reZiséra skameramanem. Napli préce runnert urcuje



aktudini stav &tabu a potiebnych praci pri nat&ceni. Nékdy byva runner spise ku pomoci
rezii, pokud jde o to organizovat velké pocty komparsistii, volani a doprovod duleZitéjSich

herct na plac. Jindy poméha vice produkci.

Kamera— Kamerovy tym

Kameraman — director of photography (D.O.P. nebo také cinematographer)

Kameraman je po reZisérovi jednou z nejdulezitéjSich uméleckych profesi pii nat&eni.
Klinet i reklamni agentura s ¢asto pigji byt informovani o jeho vybéru nebo ho chtgji
schvalovat. | kameramani mgji sva portfolia, dnes nejcastéji na nosicich DVD, kde jsou
sestiihané ukéazky jejich préce. Takovému portfoliu se stejré jako u reZiséra rika showreel.
Kameramaniv autorsky pristup k celkové koncepci spotu ¢asto piesahuje oblast ¢isté
vizuaniho zpracovani. Ovliviiuje celkovou barevnost, autenticitu spotu svicenim a
technikou sniméni. Tuto koncepci samozigjmé neredlizuje sam, podle svého vlastniho
rozhodnuti, ale po dohodé sreziserem. Jeho autorsky prinos tkvi zeména vtom, co
vé&echno je reZisérovi schopen nabidnout diky své kreativité a technické zdatnosti.
Kameraman po seznameni se sprojektem a po dohodk sreZisérem uréuje kamerovou
techniku. Musi napsat tzv. kamerovy seznam (camera list), kde jsou zapsany vSechny
dulezité technické specifikace kamery, jako je typ ( filmova x digiténi, napr. moviecam, arri,
sony, panasonic,...), na jaky typ materidlu (16mm, superl6, 35mm, kazety DV, miniDV,
beta,...) a mnoho dalSich daleZitych detaili (matnice, okenicka, sektor,...). Do seznamu
musi zapsat i dalSi pomocné kameroveé prislusenstvi, stativy a barevné nebo korekeni filtry.
Po technickych obhlidkéch musi jedt¢ kamerovou techniku upravit podle eventuelni
pohybové techniky (kamerovy vozik, jefdby,...), ktera se definitivné rozhoduje vétSinou az
po zhlédnuti konkrétni vybrané lokace. Po technickych obhlidkach pise kameraman také
tzv. light list, coZ je seznam osvétlovaci techniky. Podle dohody kameramana s hlavnim
osvétlovacem ziské produkce nejen seznam svétel, ae také napriklad informaci, jak velky
odbér elektrického proudu bude tieba zgjistit. Béhem nat&ceni urcuje kameraman postaveni
kamer a celkovou koncepci osvétleni. Po natateni, béhem postprodukce, je kameraman

piitomen pii findlnim barevném dolad’ovani spotu a vkladani piipadnych obrazovych triku.

Asistent kameramana — Svenkr — camera operator



Svenkr ziskal své jméno od zékladniho pohybu kamery, kterému se u filmu tik& Svenk.
Svenkr je tedy clovek, ktery sedi nebo stoji u kamery a zgji&uje vlastni pohyb kamery.
Nekteri kameramani jsou zvykli spoléhat se na praci Svenkra, zatimco sami kontroluji
celkovy obraz u monitoru nebo teSi osvétleni, ale pouZiti Svenkra neni pravidlem. Jsou
kameramani, ktefi s vedou pohyb kamery sami a Zadného asistenta nepotiebuiji, jen kdyz je
spot nat&cen na vice kamer. V takovém pripadé kameraman pohybuje sjednou kamerou,

zatimco u dalSich sedi Svenkii, pouceni kameramanem, co ma ktery snimat.
1.asistent kamery — ostri¢ — focus puller

Osdtii¢ je béhem priprav ngjiman zpravidla den pred natatenim, aby v ptjcovné kamer podle
seznamu kameramana zkompletoval a zkontroloval kamerovou techniku. VétSinou také
musi v ptjcovné natocit kamerovy test, ktery odhali pripadné technické zavady zarizeni
jeste¢ pred zatdtkem nat&eni. Kamerovou techniku v bedndch potom nasklddd do
kamerového auta, a technika je tak definitivné pripravena pro nat&éeni. Béhem nat&eni je
vlastné ostii¢ zodpovédny za kamerovou techniku a jgji prisusenstvi. Od produkce ostfic
pievezme také negativni surovinu nebo kazety. Pri natateni je ostii¢ zodpoveédny za ostrost
obrazu. Pfi zébéru stoji u kamery a ostricim koleckem na kamete zgjisuje, aby se obraz
exponova spréavné. Nejde o zadné pristroje, které by mu préci zjednoduSovaly, jedna se
pouze o jeho presny odhad vzdalenosti a zkuSenost. Vymeénuje objektivy, filtry, zaklada
nové magaziny s ¢istym materidlem do kamery a presunuje kameru a prisiuSenstvi pri zmeéné
z&béru. Po natoceni z&beéru, kontroluje tzv. ,chlup®, na povel asistenta rezie ,Check the
gate". Pokud neni v kamefe necistota, znamené tento povel pro cely &&b: ,, stimto zaberem

jsme hotovi, jdeme na dalSi“.
2.asistent kamery — zakladac — clapper/loader

Zakladac nastupuje aZ pii nat&eni spotu. Pomah& ostiicovi s kamerovou technikou, ae
jeho nejdalezitejsi starosti je zakladani cistého filmu do kamerovych magazini a po
exponovani materidlu v kamere jeho opétovné vylozZeni zpét do krabice. K tomuto G¢elu
pouziva zakladat dnes jiz ziidka pouzivanou temnou komoru, spise jsou oblibené latkové
zakladaci pytle nebo malé svétlotésné zakladaci stany. Vede s o materidlu prehledny
seznam (negative report), ze kterého je jasné, kolik ktera filmovéa krabice se kterym ¢idem

obsahuje materidlu, jaky typ materidlu, piipadné které zabéry. Dasi povinnosti zakladace je



dnesi funkce klapky. Musi tak spolupracovat i se skriptkou, ktera zna presna ¢ida zabéra a

jgjich jeti a naopak od zakladate vyZaduje informace o kamete pro zapis do svého reportu.
Videooperator — video operator

Dnes je videooperator plnohodnotnym ¢élenem vyrobniho &tébu. Obsluhuje videosestavu,
kter& nahrava a pirehrava natocené zabéry. Je totiz béznou praxi, Ze k filmové kamere, kterd
je standardné vybavena videosnimatkou, se objedndva dle potieby n¢kolik monitora a
videorecorder. Pri natateni se synchronné sfilmovou kamerou spoudti i nahrévani videa
Rezisér tak ma nahrané vSechny zalery jedté neZz se vyvola exponovany film. Nejvetsi
piinos videa je v tom, Ze reZisér vidi kompozice kameramana, aniz by se musel divat piimo
do kamery, coz je béhem z&b&ru nemozné. U jednoho monitoru kontroluje zabér rezisér,
popiipadé skameramanem, u druhého se diva agentura a klient, aby byli v obraze a védél,
jak zabery vypadaji. Casto schvaluji podobu zabéru a davaji pokyn jit na dalsi. Na pokyn
reziséra a agentury prehréva videooperédtor natocené zabéry a nové nahrava. K natocenym

kazetdm vede pisemné piehledy, jaké jsou na které kazete zahery.
Fotograf — still photographer

Fotograf nebyva pii nat&ceni jen proto, aby fotil reklamni fotografie s hlavnimi protagonisty
do casopisi a na plakéty. Nekdy se ale prece jen stane, Ze klient vyZaduje, aby paralelne
s nat&enim fotil fotograf kazdy zaber, pro dalsi reklamni Gcely.

Osvétlovadi — electricians
Hlavni osvetlovac - gaffer

Hlavni osvétlova¢ nastupuje na technické obhlidky vSech lokaci. Organizuje préci
osvétlovaci dle prani kameramana. S produkci domlouva poZadavky na lampy a elektrickou
energii, které zobhlidek vyplyvaji. Podle konkrétnich lokaci, mnozstvi swétel a
piedpokléddaného objemu préce finalizuje po dohodé skameramanem a produkci pocet
osvétlovatu. (I zde plati hedo: kazdy osvétlovat je drahy, déle cekat je drazsi)
S kameramanem domlouva seznam lamp a prisluenstvi, barevnych efektovych folii, které
musi pired nat&cenim vyzvednout v pajéovné svételné techniky tak, aby byly piipraveny pro
nat&éeni. Béhem nat&eni poméhd vytvaret kameramanovi vymy3denou svételnou koncepci,
nabizi mu moznosti eSeni riznych svételnych situaci. Kameraman potiebuje mit svého

gaffera vZzdy po ruce, aby i béhem piipravy zabéru srezisérem, mohl udélovat rizné



pozadavky na zasviceni. Gaffer predéva dal ostatnim osvétlovacam, vétSinou pres vysilacku,
jiZ jasné Ukoly stran svétel ajegich umisténi.

Kamerova suzba —grip

Pracovnici gripu jsou dnes nejcastéji fazeni k osvétlovactum, piestoZe se jgjich préce tyka vic
kamerove techniky. Grip neboli ,,gripaci* mivaji na starosti vétSinou kamerovou pohybovou
techniku. Gripaci byvaji minimané dva. Jeden z nich pak byvéa hlavni tzv. KEY GRIP. Ten
zatind pracovat na spotu taktéz technickymi obhlidkami. Dohaduje sprodukci a
kameramanem pouZziti pohybové kamerové techniky jako jsou jeraby, kamerové jizdy na
kolejich nebo na koletkach nebo jina zatizeni, aby se kamera mohla dostat do takového

postaveni, jaké si preje kameraman.
Zvuk
Mistr zvuku — sound master

Béhem piiprav uréuje mistr zvuku po dohodé srezisérem a sprodukci technologicky
postup nahravani zvuku a jeho dokoncovani. Zvuk se pak toc¢i bud’ jako pomocny, kdy
douzi jen jako voditko pro dokoncovéani zvuku ve studiu nebo kontaktné, kdy se zvuk da
pouZzit po menSich Upravach ve studiu tak, jak byl nato¢en. Nataéeni kontaktniho zvuku se
pouziva spise pii nat&teni filmi, ale u reklamnich spoti je jeho dosaZeni nejen ¢asove, de i
technicky velmi ndro¢né. Pro kontaktni zvuk je totiz potieba tiché prostiedi, které neni
rudeno raznymi zvuky prostiedi; provozem aut, mobilnimi telefony, hovorem okolnich lidi,
atd. Zvuk reklamnich spott spolu s dialogy a komentéti se dnes vytvéii vétSinou ve studiu.
O kontaktni zvuk se musi usilovat v pripadé, Ze jde o scénu, kterd se nedd opakovat nebo
dokon¢it ve studiu. Mame — li naptiklad ve spotu herce (cizince), které je jen velmi obtizné
z logistického i financniho hlediska dostat do studia, musime pouZzit kontaktni zvuk. Mistr
zvuku neboli zvukat je pak pii naté&eni zodpovedny za spravné a kvalitni sniméni zvuku.
Dtive jeden zvukat spot natocil a sam ho i dokon¢oval ve studiu, ae dnes se zvukari spise

deli naty, kteti snimaji zvuk pii nataceni a naty, kteri dokoncuji spoty a filmy ve studiich.
Mikrofonista — boom operator

Pri nat&eni pomaha zvukati jeden nebo vice mikrofonistii, cozZ jsou ti, kteri stoji na place
nejcastéji sdlouhou ty¢i nad hlavou, na jeimz konci je mikrofon v chlupatém obalu.

Mikrofonisté stoji, co nejblize herecké akci a sméruji mikrofony na Usta mluvicich herca.



Casto se ae stane, ze mikrofonista neodhadne velikost zabsru nebo kamera ugini nesekany
pohyb a v zabéru je vidét mikrofon. V takovém piipadé kameraman kfici ,mikro* a zabér se

vétSinou zastavi.
Hudebni skladatel — music composer

Do zvuku patii i hudebni skladatel, ale neni potieba na kazdé exekuci. Nastupuje vétSinou
az béhem dokoncovacich praci. Nejcastéji se jde nejdiiv podivat do stiizny na natoceny
materidl. Podle ngj, rytmu sesttihaného spotu a predstavy reziséra skldda presnou minutéz
hudby. Hudbu pak vétSinou zkomponuje a nahrgje ve viastnim pocitaci a produkci ji preda

jiZz na digitalnim nosici.

Vyprava — set design
Architekt — art director

Architekt je pro reziséra druhym nejdilezitejSim tvaréim spolupracovnikem. Casto nejde jen
o architekta, ale o vytvarnika celé koncepce. Architekt je vybran krétce po zahgjeni priprav
hlavn¢ podle prani reziséra. M& na starosti celou dekoraci, ve které se spot nat&i. Predava
z&ladni predstavu lokacnimu pro vybér lokace, rozkresluje pohledy do dekorace a ty
potom piredava hlavnimu rekvizitéti a mistru stavby. Dozird na pripravu lokace, aby stavba
probihala dle jeho zadani a také kontroluje vybér ndbytku a rekvizit.

Savba — set decoration, set construction

Do tymu stavby patii nespocet raznych profesi. Celkovy dozor nad nimi vykonavé vedouci
stavby. Vedoucimu stavby jsou podiizeni ostatni ¢lenové stavby (staveci), Stukatési,
patinéi, maliti pozadi, lakyrnici, ¢alounici, tesafi, a podobné. Béhem nataceni pak setrvava

na place stavebni sluzba, kteratesi jiZ jen detailni problémy a zmeny v dekoraci.
Rekvizity — props

Tym rekvizitédt tvori pocet lidi, ktery reflektuje objem préce, kterou musi byt schopni
zgjigtit. Obvykle je to 2 — 8 lidi, z nichz nekteri pracuji na place pri natateni, a ostatni
»fasuji* nebo vraci rekvizity na pripravované a likvidované lokace. Celému tymu rekvizitara
veli vedouci vypravy. Nastupuje do priprav spotu a piipravuje seznamy nabytku a véci,
které se budou puajcovat, kupovat a vyrdbét. Do zodpoveédnosti rekvizitéia spada i

puj¢ovani specianich rekvizit, zbrani, hracich automobili, koniskych povozi, zvitat, atp.



K ostymy —wardrobe
Kostymni vytvarnik — costume designer

Kostymni vytvarnik vymysli po dohod¢ srezisérem, kameramanem a architektem obleceni
pro Ucinkujici ve spotu. Kostymy se pro soudobé reklamni spoty nejcastéji sestavuiji
z nakoupeného mddniho zbozi, ae kostymy pro spoty dobové nebo oblastné uréené se
sestavuji z kostymi, které se daji zapijéit v kostymnich fundusech nebo se musi Sit. Navrhy
kostyma na uSiti vytvéri kostymni vytvarnik. Pro klienta a agenturu se v obdobi piiprav
piipravuje prezentacni materid, ktery mimo jiné obsahuje i nékolik variant kostymi pro
kazdou postavu. Béhem kostymni zkousky i bé&hem piipadnych netekanych zvrati pfi
nat&eni navrhuje kostymni vytvarnik mozné varianty reSeni. Do zodpovédnosti kostymu
spadaji i doplnky jako kabelky, Sperky, hodinky bryle, atd.

Vedouci kostymérka (wardrobe mistress/ wardrobe assistant)

Po vybéru konkrétniho kostymu agenturou a klientem a po vybéru herct nakupuji kostymeri
a kostymérky vybrané druhy kostymi dle velikosti jednotlivych herca. Pri nat&eni tym
kostymérti a kostymérek obléka herce pred zacdtkem nat&eni a hlida kostym po celou
nat&éeci sménu. Pokud jsou ve scénéii zabéry jako skoky do vody nebo nahlé zmoknuti,
po3pinéni kostymu nebo jeho zni¢eni, musgji mit kostym v nékolika provedenich, pripadné
moznost kostym rychle susit, atd. Promeény kostymu hlidaji ngjen kostymési ale i skriptka,
aby takové zmeny potom v sesttihu ,, neskakaly*” .

Vytvarnik masek — make up designer
Umelecky maskér / maskérka — make up

Vytvarnik masek je tieba vaude tam, kde jsou Zadany specielni maskérské efekty (latexové
masky, pohadkové postavy, mimozem¥’ani, atd.) nebo alespon dobové liceni.
V jednodusSich pripadech, kdy jde jen o civilni liceni, pla, krvaceni, atp., dostacuji bézni
umélecti maskéri a maskérky. Na reklamni spoty nastupuji maskéi nej¢astéji az primo na
nat&eni, maximélné se mohou prijit domluvit sreZisérem a sezndmit se s protagonisty na
kostymni zkousku. Pri maskérsky nérocngjSich exekucich se nekdy lici protagonisté jiz na
kostymni a maskérské zkousce, aby klient a agentura znala dopredu predstavu reZiséra a jgji

konkrétni podobu. Tuto piedstavu pii kostymni zkousce vice ¢i méne symbolicky schvaluii.

SFX — Special Effects



Do oblasti vypravy patii také specielni efekty. Jsou to lidé, kteri dokaZi na povel provadét

vybuchy (pyrotechnici), pracuji s kourem, vodou, umélym snéhem, ohném, atp.
Stiiha¢ - Editor

Striha¢ je dalSim duleZitym tvaréim spolupracovnikem reziséra. Dava spotu finalni podobu a
rytmus. Podili se na exekuci aZ v obdobi postprodukce. VétSinou mu poméhd asistent rezie.
Po nat&eni je totiz tieba ,,natahnout” prepsany materid do pocitace, kde se pak vysedny
stiih provédi. Hrubého materidlu z nat&eni reklamnich spoti je mnohonasobné vic nez
vysedn& stopaZz. Proto tzv. natahovéni trva nékdy i nékolik hodin, prestoze vydedny tvar
ma ¢asto necelou minutu. Striha¢ se ngjprve musi s nato¢enym materialem seznamit, podle
soupisky skriptky vybrat pouzitelné zébéry, srovnat je za sebe podle nakreseného
storyboardu. Teprve potom zatina vlastni tvirci proces, ktery ma ngjvétsi silu zejména tam,
kde s sttihové skladby vlastné ani nevdmneme. Ke stiihanému spotu s sttiha¢ s rezisérem
vétSinou nasadi ilustrativni hudbu, protoZze hudba vétSinou tou dobou jesté neni
zkomponovana. Nékdy se ale ke spotu planované kupuji prava na jiz hotovou pisnicku, je
tedy mozné stiihat spot piresné na konkrétni hudbu. Po sestfizeni vSech dohodnutych verzi
spotu musi stiiha¢ z pocitate vygenerovat tzv. stiihovou soupisku, cozZ je seznam vsech
Ciselnych koda zabéra jak jdou po sobé. Tato soupiska se dnes pouziva v elektronickeé

podobé béhem postprodukce, pri nasazovani zvuku nebo pii Upravéch obrazu.
Priprava nataéeni / nataceni / postprodukce

2.4.3 Priprava nataceni

Piipravné obdobi vyroby nastdva schvdenim exekuce klientem a agenturou té které

produkeni firmeé. Jedné se o obdobi schiizek, konferencnich hovort a porad.

Producent firmy piedava exekuci vétSinou manazerovi, pokud tuto funkci nezastava sam.
Ten po dohod¢ sproducentem a reZisérem odovuje kameramana, architekta a stiihace.
Zji&'uje jgich zavazky a ¢asoveé moznosti, pripadné hleda dalSiho vhodného tvirce, podle
névrht rezZiséra. Organizuji se porady o lokacich slokainim, o kostymech, stavbé a

rekvizitéch s architektem, rekvizit&‘em a vedoucim stavby, a 0 hereckém obsazeni.
Lokacéni manaZer zacind hledat v archivech nebo v exteriéru vhodné prostredi, porizuje
fotografie, které pres internet posila do produkce. Tam s znich reZisér miZe vybirat

nékolik nejvhodngjSich, které potom jede nav&ivit. Jde o prvni obhlidky. Ty se dgji nékdy i



za pritomnosti kameramana a architekta, ale pokud jde o zahrani¢ni tviarce, ti se dostavuji
do Ceské republiky mnohem pozdgji. Pokud se planuje nat&eni v atelieru, neni nutné vilbec
lokatniho odovovat. Vhodny ateliér hledd produkce podle financniho hlediska a také
odpovidgjicich pozadavku reZiséra na velikost ateliéru, je-li ateliér zvukovy (tzn. Ze do ngj
nepronikd hluk z venku) nat&i — li se kontaktnim zvukem, apod. Parkovaci mista pro
produkéni zdzemi jsou vétSinou zarizena automaticky sprévou atelieru, takze neni nutné

vyfizovat speciani povoleni.

Kostymni vytvarnik nebo vytvarnice se schézi s rezisérem, se kterym s definuji smer vybéru
kostymt podle riznych referenénich materialt. Jde o obrézky z ¢asopisi, ukazky z filma,
atp. Tyto reference zpocatku prezentuji i agentuie a klientovi, aby ukézali predstavu diiv

nez maji v ruce konkrétni kostymy.

Takové reference se hledgji i pro vypravu (rekvizity a stavbu), k tomu dodava architekt
rozkresené pohledy na zamy3enou lokaci, vzdy jakoby z nekolika uhla pohledu. Takové
névrhy rozkreduje i pro nat&eni v ateliéru, podle nich se potom v ateliéru dekorace
pripravuje. Dohaduji také, které rekvizity nebude obtizné zapajcit z fundusi rekvizit, které
se budou muset nakoupit nebo specielné vyrobit, pokud maji n¢jakou specidni funkci, nebo
nejsou bézné k dostani. Dnes jiZ existuje mnoho osvédéenych pristroji a postupi jak docilit
raznych specidlnich efekta (napt. pivni mok prydtici z lahve). Do této oblasti jesté naezi
obor, ktery nebyl zminén pii predstavovani filmoveho &abu, a tim je foodstylist. Tento ma
na starosti efektni zabéry jidla. K tomu mu dopomaha mnozstvi chemickych, nekdy az
alchymistickych pripravka a také technickych pristroji. Ve zkratce je to ¢lovek, ktery umi
zaridit, aby: pivo, co nejlépe peénilo, a péna vydrZzela co nejdéle, hamburgery vypadaly zvI&y
Savnaté a lakave, syry, ovoce, zelenina taktéz, aby jahody padaly do jogurtu spravnou

rychlosti, bramborové lupinky se béhem letu misily s kofenim a daninou, atd.

Castingovéa agentura. Dalsi duleZitou oblasti je vybér vhodnych hereckych adepti. Proto
produkce oslovuje tzv. castingovou agenturu. Castingove agentury maji ve svém rejstiiku
velké mnozstvi osob, od znamych herci pres zajimavé typy, a2 po fadové komparsisty.
Podle poZadavku reZiséra a potieb scénéie vybere odovena castingova agentura vhodné
adepty, jgjichz fotografie potom zade do produkce emailem nebo je pozve na casting primo
do agentury. ReZisér s z nich maze vybrat vhodné typy pro hlavni a vedlgsi role (viz

piiloha ¢. 15.). Pokud je ve spotu potieba kompars, zadani agentuie se omezuje spiSe na
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herce na castingu. Na casting prichézeji lidé poZzadovaného véku a pohlavi, jsou pri ném
nat&eni na videokameru a reziser s z nich vybira ty nejvhodrgjsi. Nékdy s pozve znovu
uzsi vybér adepti na dalsi zkousku, kde pozaduje jiz menSi hereckou ukézku toho, co se
odehréva ve scénéri. Jde o tzv. calback. Pokud jde o zahrani¢niho reziséra, je bézné, ze
prvni kolo castingu obdrZi rezisér na fotografiich nebo videokazeté. Je také bézné pouziti
zahrani¢nich, zejména anglickych herci na ceské scéné. Jgjich casting probiha tak, ze
rezisér, pokud nemize byt z jakychkoli diavoda piitomen, obdrzi fotografie nebo kazetu
sadepty. Z nich s vybere jednoho, definitivnino herce. Zahrani¢ni herci jsou v3ak ve

srovnani s ¢eskymi nepomeérné drazsi, s ¢imz musi produkce pocitat.

Produkce v tuto dobu kompletuje nat&eci &éb, ngjima razné ¢leny &tabu dle doporuceni
reziséra (1. asistent refie,...), kameramana (asistenty ke kamee, osvétlovace, grip,...),
architekta (stavba, rekvizitni vyprava,... ) nejsou — li dosud osloveni. Ridi se také vlastni
zkuZenosti z minulych spolupraci, kde dobra zkuSenost je tou nejlepsi referenci. Obor
filmoveé vyroby je v ¢eské republice, tak maly , pisecek”, Ze se témet vachni zngji. VétSina
manaZzeri a koordindori tak miZe c¢asto vyuzit osobni zkuSenosti sjednotlivymi ¢leny
&abu.

Produkce dale objednéva jednotlivé ndezZitosti k natéceni i postprodukci filmu. Finalizuje

podle ¢asovych potieb a moznosti postprodukeni pracovisté.

Krétce pred nat&enim, priblizné 3 — 7 dni pied prvnim nat&ecim dnem, se kona tzv. PPM.
Jde o PreProduction Meeting. Je to posedni schvalovaci schuzka, na které klient a
agentura spolu sreZisérem vybiraji nejlepsi moznosti vech dilezitych domén. Na PPM je
nutné mit vkusné a profesiondlné pripravené prezentace. Prezentatni materidly se pripravuji
v ti&eéné podobé na papirech nebo v digitalni podobé na DVD nebo v poditaci. Presentuje se
vzdy nékolik variant v kazdé oblasti. Nékolik variant hlavnich protagonistu, lokaci, varianty
kostymi, ukazky rekvizit, a dalSich specialit, které spot vyZaduje. Na PPM je takeé treba
vytvorit produkéni booklet, ktery se dokoncuje krétce pred PPM, aby obsahoval, co
nginovéjsi a pokud mozno i definitivni informace o v3ech téchto dilezitych oblastech,

seznam &tébu, kontakty, ataké ¢asovy plan vyroby spotu.

Vzhledem k tomu, Ze celd exekuce probiha v ¢im dél tim vétsi casové tisni, je tieba celou

vyrobu naplanovat s minimanimi ¢asovymi prodlevami. Hned po skonceni postprodukce uz



byva spot nasazen do medii, neni proto vétSinou pocitano s ¢asovou reservou. Jakékoli

zdrZeni posloupnosti vyroby spotu vede vét&inou ke zhrouceni celého vyrobniho planu.

Po PPM jsou definovany vechny duleZité otazky exekuce. Muze se samozigimé stét, Ze
klient a agentura nejsou s nabidkou moznosti spokojeni, a tak produkci nezbyva nic jiného,
nez hledat dal§i eventuality. Byva to ale spiSe ojedirglé, nékdy z davodt Spatného vybéru
produkce a reZiséra a neschopnosti jasné komunikace. Nekdy byva klient nerozhodny nebo
se maze svého rozhodnuti obavat. Je pak na agenture, aby tato rozhodnuti ze zéstupce
klienta dostala, spr&vné mu moznosti vysvétlila nebo povolala k rozhodnuti nadiizené
zodpoveédnéjSi osoby. Klient takovou nerozhodnost ¢asto feSi svou nespokojenosti, ale neni
schopen definovat, co mu vadi a co hled4 jiného. Takové jednani neni feSenim donekonecna

ajen zhorduje atmosféru ve &&bu a moznost spoluprace tvirca a zadavatelu.

Po schvaleni lokaci na PPM prichazeji na fadu technické obhlidky. Je to nav&téva jedné
konkrétni lokace vybrané pro kazdy motiv ve scénai. Téchto obhlidek se Ucastni reZiser a
kameraman, architekt, ¢asto i vedouci stavby a rekvizité, pokud to narocnost scénare
vyZaduje, v kazdém pripadé vrchni osvétlovac, hlavni gripdk, 1. asistent rezie, produkce a
lokacni. Po obhlidkéch dolad’uje produkce sostatnimi ¢leny jejich definitivni poZadavky
(seznamy kamery a svétel, pripojeni k energii, typ filmového materidu, ...). Je také mozné
jiz pripravit casovy pléan nat&eni, ,fasovani“ techniky, kostymi a rekvizit a nastupy
jednotlivych &aba na natateni. Takovy plan, ktery se nazyva dispozice nebo také callsheet,

vypracovava 1. asistent rezie ve spolupréci s koordinatorem.

2.4.4 Natadéeni

Je dal§i etapou realizace reklamniho spotu. Nat&eni je v drtive vétsing realizovano filmovou
technologi na 35mm filmovy negativ, poptipadé na forméty 16mm nebo super 16mm. Méng
exekuci se nat&i na videozédznam formata HDTV, Beta nebo Dvcam. Pramérné nat&ceni
trva priblizné 1 — 3 dny. Televizni reklamni spoty jsou vlastn¢ krétke filmy, ve kterych je
dulezity kazdy detail. Tato preciznost klade velké ndroky nejen na co nejdokonalgsi tviréi a
produkéni pripravu nat&eni a na natateni samotné, ae i na perfektné pripravenou etapu
dokoncovacich praci. Pfi nat&eni je tieba, aby kazdy ¢len znal presné népli své préce,
provadél ji zodpoveédné a sohledem naostatni kolegy. Tak mize &éb pracovat rychle a
sehrané. Je také na schopnosti produkce, jak promySer¢ a rychle dokéze resit problémy
nejcasteji logistickeé (chybi nebo se rozbilo néco, co je nutné potieba — kde to sehnat,...) a



financni. Nebudeme zde detailn¢ rozebirat prabeh pri naté&ceni, protoZe odpovida popisu
povinnosti ¢lent Stabu. Je jen potieba, aby tuto svou préci kazdy délal dobie, nejen proto,
Ze je to kazdého vizitka pro dalsi moznou spolupréci, ae jde o maly pocet lidi, kde se n&ci
nec¢innost velmi rychle projevi. Pri nat&teni se vétSinou pouzivaji vysilacky, které dostanou
v&chni ¢lenové produkeniho tymu, asistent reZie, maskérna a kostymérna, pripadné ti, co

zajis’uji zastavovani aut na ulici.

245 Postprodukce

Po nat&eni nastupuje etapa postprodukce, kde je duleZité s definovat, co ktery krok
vV natoceném spotu znamend a jak navazuje na pirededé, pripadné které kroky jsou na sob¢é
nezavidé a daji se tak provédet v libovolné ¢asové posoupnosti. Rozlisujeme dva druhy
naté&eni podle zpasobu sniméni zvuku a jeho nésedného dokonceni na nat&eni
s kontaktnim zvukem a nat&eni se zvukem pomocnym. Spoty se ¢asto nataieji némé, bez
zvuku, protoZe televizni reklamni spoty ¢asto neobsahuji Z&dné synchrony, pouze dodatedné
namlouvany komentar. Ddle pak rozliSujeme nataieni sohledem na typ zaznamového
média. Tim je u televiznich reklamnich spota vétSinou filmovy negativ, méné ¢asto video
zéznam. Nat&eni na filmovy negativ je nejcastéjSi zeména diky své bezkonkurencné

nejvySSi rozliSovaci schopnosti obrazu.

Po nato¢eni spotu, hovoiime-li o nat&eni na filmovy materid, se tento materid musi
vyvolat ve filmovych laboratofich. Vétdinou se vola materid pies noc po kazdém natatecim
dni, aby se daly z&beéry pretocit nebo dotocit, kdyby se materidl poskodil. Po jeho vyvolani
zisk&me negativni zaznam toho, co jsme natodili. V laboratoii jesté provedou tzv. pripravu
na prepis, coz je laicky receno ,vy&tipnuti“ diry do prvniho okna na kazdé noveé filmové
roli. Od této diry potom vSechny postprodukeni stroje pocitaji dulezity synchronizacni kod -
»timecode" . Vyvolany materid putuje do postprodukenino pracovidté, kde se provédi tzv.

prepis. Je to prvni faze obrazového a zvukového dokoncovéani spott.

Tato faze se nazyva Prepis na jedno svétlo neboli One light transfer. Jde o to ziskat
z filmového materidlu videozéznam, se kterym potom miZeme pracovat v pocitaci pri stiihu
a zvukové postprodukci. Film se piepisuje na filmovém snimaci bez barevnych a jinych

obrazovych korekci, do formétu Betacam SP nebo Digi beta s jiz zminénym timecodem.

St¥ih. Po prepisu negativu na video zaznam se materidl odesila do stiizny, kde je nataZzen do

stiihaciho pocitace. Striha¢ seradi zabéry za sebe, vybere zdarila ,jeti“ podle soupisu od



skriptky a srezisérem sestavi tzv. hruby stiih neboli off-line. Jde o prvni sesttih natisto,
dodrZuje presné¢ stanovenou stopédz, miaze vSak obsahovat zabéry, které se budou jedt¢ déle
v postprodukci upravovat (napt. obrazové triky v animatnim studiu). Pro realizaci off-linu
je potieba schvdleni klientem a agenturou predpoklédané kone¢né podoby spotu, aby se
piededo zbytecnym financnim ztrdtdm, které by pramenily z predélavani jiz hotového.
V pocitacové stfizné se d4 velmi snadno sestiihat nékolik raznych verzi spotu, ale
piedevdim je pocitac schopen podle kodi jednotlivych stiihti vygenerovat timecodovou
stiihovou soupisku, podle které Ize synchronizovat sobrazem kontaktni zvuk i vysledny

zvukovy mix, nebot’ zvukové zéznamoveé forméty Datt pracuji také v timecodovém rezimu.

Vydedny sttih schvaluje na findlni ,, schvalovatce" agentura sklientem. O stiihu diskutuiji
srezisérem a jegjich pripadné pripominky nebo zmeény maze stiiha ihned zpracovat. MiZe
se stét, Ze klient vahg, a tak mu stiiha¢ ma moznost ukézat, jak vypada sttih po zmeng i
pied ni redné. Klient se pak sndze maze rozhodnout. Nékdy se nazory klienta (event.
agentury) natolik lisi, Ze rezisér od sttihu odstoupi a zadavatelé se strihatem spot sestiihaji
podle viastni piedstavy. V takovém piipadé se kromé zadaného spotu sestiiha i tzv

rezisérska verze (director’s cut), kterou s rezisér dava do svého portfolia.

Pokud spot vyZaduje trikové zabéry nebo zabery, které se celé vyrdhji v trikovém studiu
v pocitacich, pracuje se na nich pravé béhem off — linu a gradingu. V trikovém studiu je
totiz mozné vyrobit presné dlouhou stopéZz poZadovaného zabéru, a jeho podobu ukazuje
schvaleny storyboard. Konkrétrné s to mazeme napiiklad ukazat na jiz zminéném spotu
Pilsner Urquell, kde jsou z&béry hoticiho Narodniho divadla, a potom i pohled na hasice na
pozadi divadla jiz vyhorelého. To je idedlni exekuce k pouZiti trikovych postprodukénich
technik. Béhem nat&teni se natoci jen budova Narodniho divadla a v postprodukci se jen
animuje do obréazku ohen, dym a ohoielé zbytky. Herci se mohou natogit jen na modrém
pozadi, kam se podéze upraveny obrézek divadla vlozi. Takovy zaler vyZzaduje supervizi
specialisti ze studia, kde se bude trik dokoncovat. Musi se ohlidat vSechny technickeé
podminky z&béri, aby je bylo mozné kombinovat. Obrazové triky se pouZivaji vdude tam,
kde je nemoZné redln¢ takovy zabér natocit (horici Nérodni divadio) nebo by jejich natoceni
bylo piilis nebezpecné ¢i drahé. Pripraveneé triky opét schvaluje klient a agentura, a pokud

s nimi nejsou spokojeni, dal se tyto upravuji.



Dalsim krokem je tzv. grading. Pti gradingu jde o sladéni barevnosti vSech zabéru, jak po
sobé nédeduji podle zameéru tviarci. Spot se napiiklad nat&i v exteriéru i interiéru, takze
kazdé sekvence ma trochu jinou barevnost. Stroj, na kterém se grading provadi, pracuje na
stejném principu jako pii prepisu ha jedno svétlo. Na zacétku retézce pigjizdi natoceny
filmovy negativ pres filmovy snimat a tato informace, tentokrét v co ngjvétsim rozliseni, se
natahuje do pocitace. Pri piepisu na jedno svétlo se pracuje s velmi zkomprimovanymi daty.
Pri off-linu je nutné pracovat s malym mnozstvim informaci, aby se pocitac pri jednotlivych
Ukonech kvili objemu dat nezahlcoval. Pri gradingu se ale uz pracuje v plném rozliSeni. Fi
z&pisu barevné vyrovnaného materidlu na zaznamové medium, kterym byva nej¢astéji
formét Digital Betacam, dochdzi i tak k urcité kompresi, ale pro televizni vysilani je takova
rozliSovaci schopnost bohaté¢ dostacujici. Pri gradingu se mohou stahovat barvy, mize se
z barevného spotu vyrobit spot cernobily nebo naopak je mozné barvy podporit, Ci
protéZzovat jednu barvu na Ukor druhych. Grading nemusi nutné navazovat na off-line.
V zahrani¢i se ¢asto graduje materid v celé délce a z rej se pak teprve stiiha vznikgjici spot.
Pro grading po off-linu hovoti fakt, Ze je lepsi gradovat za sebou zaxry, které po sob¢
nésleduji i ve spotu. Kameraman totiz maze kontrolovat barevnost jednotlivych zabéra ve
vztahu se zalkry pied a po. Na grading také prichazi agentura sklientem, aby schvdlili

celkovou barevnost spotu.

Podednim stadiem pro obraz spotu je on-line. Pfi on-linu se retuduji eventuelni chyby nebo
z&vady z nat&eni, kompletuje stiih s triky, animacemi, upravenymi packshoty (zabéry obalt
nebo samotnych produktt), titulky znacek, loga a podobné psané vzkazy pro spotiebitele.
Pt on-linu se pracuje s nejlepsi moznou kvalitou obrazu. Je to definitivni Uprava. Tak jak se
spot upravi pii on-linu, tak bude vypadat pri televiznim vysilani. On-line schvaluji
zadavatelé, kontroluji hlavné stop&Z a schéma titulki znacky, koriguji podobu packshoti,
atd.

Po off-linu nasleduji také zvukoveé dokonéovaci prace. Zvuk neni zavidy na gradingu ani
on-linu. Findlni zvuk je nutné dokoncovat alespon podle off-linového sttihu. Obraz je totiz
dulezity pro nasazovani zvukt na konkrétni déj ve spotu. Zvuk se mize nat&et kontaktng,
coz je pro reklamni exekuci produkéné velmi obtizné, takze se castéji vyuziva pouze zvuk
pomocny. Kontaktni zvuk se snimé samostatné na zaznamové médium (neji¢astéji Datt). Na
toto medium se zaznamenava i se synchronizatnim kodem. Jde o timecode tzv. TC, ktery

generuje elektronickd klapka. Ta je pro kontaktni natateni nepostradatelnd. Po nat&eni se



pii piepisu na jedno svétlo sesynchronizuje prepsany obraz se zvukem z ,Dattky” pravé
podle TC automaticky v pocitaci. Pro stfih tak ziskame kazetu sozvucenym obrézkem.
Béhem dokoncovacich praci se pak do kontaktniho zvuku prida jen hudba, pripadny
koment& nebo zvuky, které vyZaduje scén& spotu, ale nebyly redné natocené. Zvuk se
znovu pod stejnym TC nasadi na obrazek. Druhy zpisob ozvuceni spotu je ¢isté studiovy.
Zvuk muzeme, ale nemusime mit pomocny. Nékdy se pomocny zvuk nat&i (je to pro
dokonceni zvuku lepsi), ale neni to nutné. V tom pripadé dostaneme do zvukového studia
jen kazetu sobrazem (po off-linu nebo on-linu) a zvukat musi vSechny zvuky pouZzit ze
zvukového archivu. Zvuk spota je ¢asto velmi stylizovany, takze ¢asto by ani reané natogit
kontaktné neSel. Do doZeného zvuku spotu se prida hudba a komentér, a zvuk se nasadi
podle TC opét do obrézku. Zvuk miZe vznikat i jako posledni v poradi, a nasazovat ho
miZzeme také aZ na findné upraveny obraz. Je to jen otazka ¢asovéni postprodukéenich

kapacit ve studiich.

Po sesazeni zvuku s findlnim obrazem po on-linu se vyréheji vysilaci kopie. | zvuk schvaluje
agentura s klientem, a po jeho nasazeni do obrazu i cely spot. Davaji pak pokyn k vyrobs
vysilacich kopii, a tim se uzavira celé realizace spotu. Pocet vysilacich kopii zaleZi na tom,
do kterych televizi se spot nasazuje. Nékdy se spot vyrdbi i pro vysilani do kin. Jeho
postprodukce se dil¢im zptsobem lisi. Prepis pii gradingu musi byt ¢asto jesté o mnoho
kvaitngjsi, takze se film piimo scanuje do pocitace, kde se barevn¢é upravuje a on-linuje. Po
dokonceni obrazovych Uprav a nasazeni zvuku, které se od predeSého popisu vyrazné
nelisi, se zaznam z pocitace naexponuje neboli ,vypdi“ na novy filmovy materid veetné
zvuku. Ten po vyvolani plati za origindlni negativ. Z n¢j se pak kopiruji filmove kopie pro

promitani v kinech.

2.5 Rozhodnuti o médiich

Medidni agentura doporucuje média a nakupuje pro klienta vysilaci ¢asy. Radi, kdy by bylo
dobré spot do televize nasadit. Analyzuje data a hodnoty CPT (cost per thousend ) - kolik
stoji zasdhnout tisic lidi. Redlizuje se zde tzv. 4M - M édia.

251 Medialni planovani

Rozhodnuti 0 nakoupeni médii je optimalni udélat v okamZiku, kdy se vyroba daného spotu

chyli ke konci. Spolupracujici medidini agentuie je zadan Ukol, aby na z&kladé prijaté



medidlni strategie (medidniho planu) média nakoupila. V pripadé TV se jednd o zakoupeni
vysilacich ¢asi.

V praxi se pouziva raznych postupi. Jiz v okamziku, kdy je schvélena kreativni mySenka
budouciho reklamniho spotu, na které bude celd reklama zaloZena a je vytvorena prvni

exekuce, mize se planovat ndkup médii.

Ve spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s. se postupuje tak, Ze vybér a zakoupeni médii se
uskutecnuje ve dvou krocich. Prvni je u¢inén ve fézi planovani strategie reklamni kampang
na zacétku roku, kdy je vedenim spolecnosti schvdleno nakoupeni dobrych vysilacich ¢asi
v médiich.. Nakoupené ¢asy jsou take jednim z kritérii, podle kterych klient zvazuje nat&eni
reklam. Je totiZ tézkeé sehnat ,,prime time" v tvrdé konkurenci zgemci o umisténi reklam do
TV v potiebnych terminech ur¢enych mediani strategii. Druhym krokem je ve fézi po
natoceni reklamy koupé konkrétnich médii, kterou je povérena medidlni agentura.
Kvantitativni testy a Uprava ve stfizné

Nakup médii je tak drahy, Ze se nekdy vyplati zjistit G¢innost reklamy jesté pied vysildnim
nez ,,vyhodit* spoustu pen¢z za néco co nepiinese ocekavany efekt. K predbéznému zjisteni
Gcinnosti reklamy maZzeme udélat kvantitativni testy, ve kterych zji&'ujeme, jestli to co jsme

testovali v animaticich spliuje i natoceny film.

Pokud z vydedka testi vyplynou poZadavky, podnéty klienta na Upravu, vraci se spot do
vyroby, do stfizny, kde muze byt upravena jak obrazova tak zvukova stranka spotu.
Upraveny spot se miZe znovu otestovat. | kdyby po Upravé byl vysledek tak katastrofalni,
Ze by se m¢lo znovu nat&et, je na zvazeni, jestli radgji nepustit tento spot nebo néktery
starsi, nez znovu investovat do vyroby nového. Nékdy plati pravidlo, Ze i Spatna reklama je
lepSi nez zadna, takZze zAeZi jen na Klientovi, aby se rozhodl zda je lepsi pustit horSi

reklamu , nez nebyt vidén viibec.

2.5.2 Nasazeni reklamy

Spot je pripraven k vysilani. Existuji raizné délky spota, napt. 45 sekund, 30, 15, nebo i 10
sekund a jsou rizné strategie vyuzivani TV ¢asi. Nejvice se televizi plati dle sazeb za GRP
20% navic oproti standardnim ¢asim, kdyZ chceme tzv. ,,premium position®, to jsou prvni
nebo podedni dvé pozice v reklamnim bloku. Tyto pozice se mohou rozcklit, tedy koupit

¢as na zatatku a na konci bloku. Jak dlouho se bude reklamni spot poudtét, kolik tydnu a



jak ¢asto za sebou musi spocitat medidlni agentura, ktera vi, pri kolika GRPech se dosahne
urcéité znalosti spotu u divaka. Reklama ma vzdy dvé césti. Kreativni zpracovéni a medidni
nasazeni. V kreativni ¢asti je dilezité, jak rychle s divak zapamatuje sdéleni spotu a spoji s

ho se znatkou. Nasazeni znamend, jak ¢asto se spot v TV opakuje.

Doporuéené nasazeni reklamy ,, Narodni divadlo® medialni agenturou do TV:

Zabezpexit TV aktivity negiméne pét meésici - predpokladana délka spotu je 40 sec., pozdgji
spudteni 30 sec.

Tydenni véhy odhadované na 100 TRP pro muze ve véku 25-35 let v praméru s vySSimi
prijmy (pramérné vaha v roce 2002 byla 108 TRP:) — nutno brét v potaz fakt, Ze budou
pouZité delSi spoty (stoji 0 50% vice nez 30 sec) nez pouziva konkurence, predpoklédat
siIngjsi vliv spotu nez u standardnich 30 sec. Doporuceny takticky postup nasazeni - 3 tydny
ano, 1 tyden pauza

TV sev minulosti prokézala jako nejlepsi podpora znacky. Hlavni TV ,,véha* bude

zaloZena na kreativni koncepci.

Podledni vyvoj CPP (cost per point-cena za jeden bod, 1% cilové skupiny) a prileZitost
nechat probé¢hnout 30ti sekundové spoty po spusténi 40ti sekundovych, dovoluje pustit TV
aktivity po dobu delSi nez 6,5 mesice v roce 2004.

Souvisi to s piedchozim doporucenim rozsitit TV aktivity na delSi ¢asoveé obdobi (mimo

vanoc a velikonoc) za u¢elem posunuti vnimani znacky jako piva pro specielni prilezitosti.

Doporucuje se spusteni kampané od zéri 2003 do brezna 2004. V z&:i pustit 40ti sekundovy
spot s550 TRPy, tijen aZz prosinec 30ti sekundovy s 450 TRPy v lednu pauza, v Unoru
s450 TRPy a breznu opét 30ti sekundovy s 200 TRPy.

2.6 Vyhodnoceni reklamy - méfitelnost U¢innosti

Na zévér kampané prichézi faze jejiho vyhodnoceni, pii které se redlizuje tzv. 5SM —
Measurement. | kdyZ v piedchézejicich etapach vyroby reklamy - marketingové pripravy,
vypracovani mediani strategie, produkce, pred nasazenim i ve fazi medianiho planovani a
nédkupu médii byly délany razné vyzkumy, rozhodujici je vydedek. Je nutné prokazatelne

Zjistit a exaktné doloZzit, zda poZadovanych cilii bylo dosazeno.



O hodnoceni reklamy a reklamni kampar¢ se staraji medidni a vyzkumné agentury, které
provadgji pravidelné vyzkumy, které tikaji, jak se meni vliv a vnimani znacky v prabehu
¢asu. Jak vypadalaimage znatky pied nasazenim reklamy, v prib¢hu a po nasazeni reklamy.
Vydedky vyzkumia ndm presné zjisti Gcinky reklamy, délku pasobeni i konec G¢innosti.
Podle téchto vyzkumia spolecnost Plzensky Prazdroj as. zjistila, Ze reklama na Pilsner
Urquell (plati i pro ostatni TV reklamy) zatina Gcinkovat napi. po 4 tydnech po nasazeni.
Z téchto vydedku je nutné se pouwcit a zjisteéné poznatky pak zahrnout do pripravy a zadani
pro pristi reklamy.

2.6.1 Vyhodnoceni z hlediska medialniho nasazeni

P hodnoceni kampané se deduje nékolik meétitelnych a pomérné objektivnich ukazateld,
podle kterych jsou nasmlouvény ceny prongjatych televiznich ¢asi. Sleduje se piedevdim
GRP, TRP a &finita.
GRP — gross reach point - procento osloveni celé populace, které se nareklamu diva
TRP — target reach point — (muzi, 20-40 let...- cilova skupina)
Afinita - vzgemny pongr celkového mnozstvi divaka TV reklamy k mnoZstvi
divaku z cilové skupiny sedujicich reklamu

Medidni agentura je hodnocena za afinitu.

Klienti plati televizi za GRP, protoze TV nerozliduje, kdo a kdy vysilani deduje. Klient
zaplati stejnou ¢astku za procento divaka, kteri se divaji v nedéli dopoledne, jako za divaky,
ktefi deduji TV v patek vecer, kdy je vétSi dedovanost, takze casy za nasazeni jednoho
spotu jsou drazsi, ae na odoveného ¢loveka stoji stejné. To, kdy je pro klienta nejlepsi cas
pro pousténi jeho spotu na z&kladé pozadavki o cilové skuping, zjisti medidlni agentura. Ta
vi presné, kdy a kdo se diva a na jaky porad. Je Ukolem medidni agentury, aby optimané
vybalancovala pomér mezi GRP a TRP.

M éreni G¢innosti reklamy Nérodni divadlo mediélni agenturou

P nasazeni televizni reklamy ND od z&i 2003 do Unora 2004 se povédomi 0 znatce

Pilsner Urquell a celkové védomi o reklamé hodnotilo nasledovné:



2.6.2 Kvantitativni post-testy

R1+ 63% % 8% 8% 4%

R3+ 0% % % 4% 4%

R4+

e [169 ] 137 194 157 1o 151 149 128 146 [2o4] 145 157 150 139 139 2079
TRPs 141) 112} 107] 154 114 182 127| 114 112 109 163| 124] 142] 147] 117] 124] 1729
Aff o0& oo 0.7 079074099 084077 08807  [073[08d 090} 2 [ [ 083

2 21 17 2 g o d 1 1d o 2I 5 5 23
| Sept at Nov Dec Jan Feb

Z grafu mizeme vycist vysledek hodnoceni sledovanosti reklamy.

Ukazatel R1 + udava, kolik % z cilové skupiny videlo reklamu aspor jednou.

R3 + ukazuje, kolik % z cilové skupiny vidélo reklamu v tydnu trikrét a vice.
V mésici zéti bézela reklama Nérodni divadlo v délce 40 sek. podedni ti tydny. V fijnu
stejné tak, v listopadu cely mesic, v prosinci opét podedni tii tydny, ale pouze zkraceny
30ti sekundovy spot, v lednu neprob&hla ani jednou a v Unoru opét podedni tii tydny 40ti
sekundovy spot.

GRPu namétila medialni agentura napriklad v pribehu prvniho tydne 166 (celkové mnozstvi
divaku starSich 16 let, kteti videli reklamu)

TRPa bylo naméieno 141 (mnozstvi divaka z urcené cilové skupiny, ktefi dedovali

reklamu).

Afinita dosdhla 0,85%. CoZz je velmi Uspesné. Nejlepsi vydedek je, pohybuijici se kolem 1 a
vice, ale tohoto vydedku Ize dosdhnout vétSinou pii pienosech sportovnich zapasi, kde se

naTV divaaz 100% nasi cilové skupiny..

V druhém tydnu po spudténi bylo naméieno méné GRPU | TRPU, ae vzgemny pomer, tedy
afinita byla nejblize pozadovanym vydedkam. Tedy nejvice lidi z celkového poctu bylo

z&roven z nasi cilové skupiny a sledovalo reklamu Nérodni divadlo.

Vzhledem k tomu, Ze zadavatel plati za mnoZstvi GRP, ale negjvice ho zgiima mnozZstvi
TRPu (tedy kolik z celkovych divaka jsou konzumenti z naSi cilové skupiny), jsou vysledky
Setreni ngjpriznivéjSi v obdobi 2. tyden z&k, 3. tyden v fijnu a 1. tyden v Unoru, kdy affinita

stouplanad 0,90 % a nejvice se priblizila poZzadovanému ¢islu 1.



Vyhodnoceni vyzkumnou agenturou

Zhodnoceni zmény imagovych atributi

Cervenec | Srpen | Zafi | Rijen | Listopad | Prosin | Leden | Unor

Tydny v prvni sérii 5 4 4 5 4 3 4 4

Mé& jméno diky dobré kvalité 63,55 | 68,51 | 67,62 | 73,25 73,99 | 74,41 76,7 74,1 13,15
Kvalita za dobrou cenu 20,18 | 19,09 | 19,16 | 19,09 26,32 | 18,13 | 27,66 | 22,91 7,48
Znacka, kterou mam nejradsi 14,66 | 18,52 | 17,46 | 19,54 24,11 | 20,03 | 26,37 | 20,59 11,71
Znacka, jejiz poPilsner Urquelllarita stoupa 17,36 | 17,9| 18,12| 17,69 18,8 15,7 | 21,83 | 20,38 4,47
Znacka, které mohu véfit 2545| 25,7 27,37| 30,28 33,62 | 2546 | 36,4 29,02 10,95
Image mé oslovuje 17,47 | 17,72 | 18,62 | 20,66 22,98 | 21,57 | 27,35| 24,94 9,88
Rozdilna od ostatnich znacek 45,04 | 47,72 | 42,31 | 47,23 49,43 | 50,66 | 46,73 | 47,16 5,62
Originélni pivo 36,25 | 38,75 | 37,63 | 38,52 43,49 | 40,27 | 42,99 | 43,54 7,29
PIné uspokojujici chut 20,44 | 23,95 | 22,2| 24,46 28,5| 2559| 29,68 | 25,71 9,24
Unikatni znacka 52,08 | 55,65 | 54,22 | 57,94 59,7 | 59,68 61,11 | 57,09 9,03
Pfi setkani s prateli 21,37 | 22,69 | 21,98 | 22,96 30,03 | 24,26 | 25,05 26,98 8,66
Vyrovnana chut 26,83 | 24,93 | 23,99 | 27,36 31,48 | 25,97 | 31,45 28,76 4,65
Znacka pro kazdou prilezitost 27,81 | 25,61 | 28,73 | 28,87 29,16 30| 29,62 | 28,79 2,19
Dnesni, sou¢asné, moderni 23,99 | 25,99 | 21,76 | 30,84 29,6 | 24,83| 31,07 | 30,58 7,08
Pro ty, ktefi Ziji naplno 27,79 | 29,85| 29,64 | 31,23 35,95 | 31,71 | 34,84 32,09 8,16
Osvézujici 27,76 | 28,38 | 25,09 | 30,93 31,26 | 32,04 | 35,76 | 32,03 8
Ttradi€ni ¢eské pivo 64,6 | 69,51 | 69,48 | 73,01 72,12 | 74,03 | 74,26 | 74,07 9,66
Odmeénujici 12,41 | 15,58 | 15,43 | 16,09 16,33 | 15,38 | 16,97 | 15,28 4,56
Pivo pro muze 25,08| 27,18 | 31,2| 29,7 28,67 | 30,62 | 32,34| 30,55 7,26
PIn& uspokojujici chut 27,82| 27,3| 30,8 29,79 33,11 | 29,36 | 35,92 | 32,86 8,1
Spravné horké pivo 43,01 | 43,47 | 44,51 | 54,06 51,44 | 51,04 | 48,42 | 50,73 11,05
Pro lidi jako ja 14,59 | 18,82 | 19,14 | 18,44 21,4 | 18,18 24,21 21,62 9,61
Znacka, kterou obdivuji 25,47 | 32,94 | 31,29 | 34,12 35,94 40,2 | 37,15| 36,9 14,73
Doporucil bych prateldm 24,57 | 29,43 | 30,42 | 36,67 39,67 | 33,52 | 40,83 37,95 16,26 ‘

1 V3echny image atributy vyrazné stouply

1 Vrchol néristu je od listopadu do ledna - obdobi po uvedeni a také pravdépodobné

souvisgjici s predvanocni komunikaci.

Levy doupec ukazuje, kolik lidi s zapamatovalo
reklamu a spojilo s ji se znackou Pilsner Urgell.
Pro PP a.s. 92% neni priznivy vysledek protoze
prameérné zapamatovani si viech reklam z celého
portfolia a jejich spojeni se znatkou je 95%.
Tudiz tato reklama nesplnila cil ani v pramgrul.

V pravém sloupci se znézornuje jaké hodnoty

s z reklamy na Narodni divadio lidé odnedli.

Ze 35% inspirujici chut’, z 12% tradici, 10%

lidi ¢eskou nérodni hrdost, a 43% ostatni

razné hodnoty.
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Nadedujici graf popisuje, s jakymi atributy s lidé, ktefi preferuji znacku (modrd) a lidé,

kteti Pilsner Urquell nepreferuji (¢ervend) spojovali reklamu.

Pilsner Urquell — Narodni divadlo (Uéinek)
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Na zavér hodnoceni vydedka reklamni kampané spoleénosti Plzeiisky Prazdroj a.s.

bylo jednozna¢né konstatovano, Ze

1.

je sice téZké oddelit medidni Gcinnost od obsahu a podoby spotu. Nicméne
vydedky poutavosti spotu jsou vyborné. Pro pri&ti zadavani TV reklam je
doporuceno pouzit strukturu 7 tydna ,intenzivné ve vysilani© a 3 tydny
»pripominani.”

reklamni spot Nérodni Divadlo zcela spinil cile zadani — citelné zvySt stupen
uvédomeéni s reklamy (vryva se do pameti) a rovnézZ prinasi rast ve vech atributech
image znacky.

bez ohledu nato, jak znacka Pilsner Urquell komunikuje, se potvrzuje hypotéza, Ze
snasazenim audiovizudni reklamy se meni i vniméani znacky spotiebiteli, cozZ je
ukazéno v grafech. Tudiz piinos reklamy je veliky. Hruby odhadu financniho
ptinosu, pii  zvySeni prodeje 0 1% a cenikové cer¢ 16,90 K¢ a urcité marZi, ktera

patti k obchodnimu know-how spolecnosti Plzensky Prazdroj as. Ize konstatovat,



Ze se pouzivani audiovizudnich reklam formou opakujicich se kampani trvale

vyplaci a vynakladané prostredky se nejen vraceji.



ZAVER

Ve své diplomové préci jsem podrobné popsala vyrobu audiovizudni reklamy na znatkové
pivo Pilsner Urquell. Analyza pracovnich postupa v procesu tvorby této reklamy ukazala,
Ze viechny faze vyroby jsou v souladu s principy stanovenymi v marketingovych a
reklamnich teoriich. Vydedky analyzované reklamy na Pilsner Urquell jsou také dokladem
toho, jak profesiondrng je vedena a uskutecnovana marketingova ¢ast vyroby TV reklamy.

Popséani ¢innosti marketingu Plzenského Prazdroje a.s. by vydalo na samostatnou publikaci.

Préce je zameérné pojata velmi podrobrg, zvladté v ¢astech tykajici se reklamni agentury a
produkce. Domnivdm se a uvedla jsem to v Gvodu, Ze literatury, kterd se zabyva vyrobou
reklamy z hlediska podrobného popisu pracovnich postupi, cinnosti, pracovnich funkci,
vysvétlenim pojma, atd. neni mnoho a vyrobni know-how pak zistdva uloZzeno v myslich
jednotlivych Ucastniki procesu vyroby a celkovy prehled se ztréci. Novi zaméstnanci
agentur teprve dlouholetou praxi postupné ziskavaji védomosti o procesu vyroby reklamy.
Mnohému talentu tak vabec nebo na dlouhou dobu zistédva uzaviena cesta k uplatnéni

tvoriveho mydeni atiebai k vysSim funkcim v reklamni tvorbe.

Spole¢nost Plzenisky Prazdroj as. s je védoma, Ze financni ¢éstky, které vynaklada na
reklamni kampan¢ jsou tak vysoké, Ze nemiZe pienechat veskeré rozhodovani na
spolupracujicich agenturach a spolecnostech. Pravidelnou pritomnosti a kontrolou
klicovych momenta jednotlivych etap vyroby, U¢asti pri schvalovéni i zdanlivé méné
vyznamnych véci a prab&éznym testovanim predpokladanych vydedka méla stalou kontrolu
nad prab&hem vyroby. Tim byla potvrzen nas predpoklad, Ze spolecnost Plzensky Prazdroj
a.s. nebude naklonéna umeleckym experimentim, ale da piednost standardnim postuptim,
které viak v maximalni mite vyuZiji kreativnich napadi. Naméty pouZzivané v reklamnich
kampanich na Pilsner Urquel jsou sympatické - Jungman, Laurin a Klement,
synchronizované plavani, neuskutecnény Antonin Dvorak a samozigjmé Narodni Divadlo,
obsahuji humor i chytrou mySenkou vztahujici se k ¢eské tradici i historii a navic jsou

velice dobre vytvarné zpracovany.

Pred zapocetim diplomove prace, po shiédnuti nekterych TV reklam, jsem se domnivala, Ze
by provedenim mohly byt fazeny do oblasti védy a volného umeéni. Oboji bylo opréavnéné
piedpoklédat, protoZe v procesu audiovizuani tvorby se angaZuji jak veédecké discipliny

(spi%e ve smydu aplikovanych véd) - marketing, sociologie, psychologie, tak  umglecké



discipliny, predstavované individualitami - reZiséry, scénaristy, vytvarniky, designery,
hudebniky g. Jako vydedek reklamy se viak primarné piredpokléda a ocekava uZitek.
Klienti reklamu zadévaji proto, aby splnila z&ladni neumglecké podani — ziskat divaky pro
nékup urcitého vyrobku (piva), ocekdva se zvySeni spotieby a tim i ziska klienta. P
vyrob¢ reklamy jsou vyuzivany rozlicné umelecke prostiedky, které jsou nositeli estetického
pusobeni reklamy, je to jeden zrozhodujicich faktord, ktery ovliviiuje cilovou skupinu
divakt. Vzhledem k soubéZnému pusobeni uméleckych a neumgleckych prostiedka
sprimérnim dirazem na uZitkovost, bude spiSe na mist¢ prirovnani reklamy k uzitému
umeni.

Z pohledu uzitého umeni Ize pak chapat reklamu jako sofistikovany nastroj, jehoz hlavni
funkci je prostrednictvim designu (vytvarného zpracovéni) vytvéet iluzi o predavaném

marketingovém sdéleni.

Na zacétku préce jsem s kladla otézku, jaky vliv bude mit TV reklama na konzumaci piva,
jak se projevi jgji vysilani na zvySeni ¢i upevnéni pozice znacky na trhu. Rada konstatuiji, Zze
cile, které spolecnost Plzeisky Prazdroj deduje ve svych reklamnich kampanich, se ji dai

pinit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POUZITE ANGLICKE NAZVY

account manager
advertising brief
afinita

animatic

art director
booklet

brand manager
brand plan

brand positioning
budget

callback
callsheet

copy writer
creative brief
creative direktor
director of photography (d.o.p.)
debrief

director’s cut

exekuce

grading

media communication brief
media manager

media strategy

off trade

on trade

one light transfer

outdoor

packshoty

post test

manazer zakazek

reklamni zadani (od PP a.s. pro RA)

% ukazatel vhodnosti daného média pro cilovou skupinu
rozanimovany storyboard-spot s pohybujicimi se obrazky
grafik, vytvarny reditel

veskeré informace 0 nataseni spotu

manazer znacky

plan znacky

uréovéani pozice znacky

rozpocet

mensi herecka ukézka déje ze scénéie
dispozice pro nataseni

textar

kreativni zadéni (uvnitt RA)

kreativni feditel

kameraman

upiresnéné zadani

reZisérska verze spotu

nameét, navrh reklamniho spotu

dadéni barevnosti viech zabera

mediani komunikatni zadani (od PP a.s. pro MA)
medialni manazer

medidlni strategie (od MA pro PP as)
provozovny, kde se nekonzumuje, ale prodava
provozovny, kde se ptimo konzumuje
piepis na jedno svétlo

venkovni reklama

z&béry obalii nebo samotnych produktt
kvantitativni test, po odvysilani spotuv TV



pre test
premium position
production brief
production manager
research brief

sfx (specia effects)
showree

skript

storyboard
treatment

voice over

kvalitativni test, pired spusténim do vysilani
prémiova pozice znatky natrhu
produkéni zadani (od RA pro produkeni spole¢nost)
produkéni manazer
zadéni pro vyzkum (od PP as. pro VA)
specielni efekty
portfolio veskeré prace reZiséra
scénar
rozkresleny scénar do 8-12 okynek s textem d¢je
predstava reZiséra o natoc¢eni spotu (psana 1-2 strany)
prozatimni ilustrativni hudba, zakladni ruchy



SEZNAM PRIiLOH

Pl SWOT analyza

Pl Patrik, Josef target group (charakteristika cilovych skupin)
P11l mediacommunication brief (medialni zadani)

PIV mediastrategy (medidni strategie)

PV  advertising brief (reklamni zadani)

PVI storyboards (storyboard)

PVII research brief (zadani vyzkumu)

P VIl concept of guideline (moderacni scénér)

PIX resultsof qualitative pre-test (vysledek kvalitativniho testu)
PX  director'streatment (rezisérsky scena’)

P XI callsheet (dispozice)

P XI1I locations (lokace)

P X111 booklet (buklet)

P X1V casting (herci)



