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Tiskové techniky
Zakladnirozdélenitiskovych technik:

e umélecké tiskové techniky
e primyslové tiskové techniky

Graficke umélecké techniky
Pojem
e odvozenoodreckéhoslovagrafein, coz znamena psat nebo kreslit
e uméleckagrafika je zafazenamezidruhy vytvarného uméni
e grafika je umélecké dilo, kdy umélecpouzije jednu z grafickych technik a dilo rozmnozi
ruénim femeslnym postupem na predem stanoveny pocet exemplaili /pocet exemplari tvori
naklad, za ktery umélecodpovidd, a proto jej také podepisuje, Kazdy zexemplafl je
povazovan za original/

Historie

e prvni grafické tisky se objevily v Ciné v 6. stoleti, pouZivanou technikou byl dfevorez, pomoci
néhoz se tiskly nabozenské amulety

e ve13. stoletise dfevéné stocky /drevorez, difevoryt/ pouzivaly k tisku na platno

e po drfevorytuse objevuje kovoryt, obrazky se ryjido médénych desticek

e 1450 se po vynalezuJohana Gutenberga /knihtisk/ zacala grafika rychle rozvijet, po dfevorytu
se objevuje kovoryt, obrazky se ryjido médénych desti¢ek /na obrazku ilustrace z knihy,
drevoryt/

Druhy

VoInd grafika

Volna /umélecka/grafika (tézZ grafika umélecka) je grafikou, kterd ma nejblize k obraziim, je zcela
dusevnim majetkem svého tvirce. Do volné grafiky patfi nejhodnotnéjsidila, jelikoZ vznikajibez
vnéjsich vliv{.

Uzita grafika

Grafikak praktickym tGcelim. Patfi sem novorocenky, ex libris, pozvanky, svatebnioznameni, ale i
plakaty, knizni obaly apod. JelikoZ vSechny tyto obory existujinejen jako plvodnigrafika, je zde tfeba
rozliSovat mezidily, kterd vznikla grafickymitechnikami, a obyéejnymitisky z tiskarny.

Reprodukcnigrafika

Je grafikou podle cizi predlohy. Ve starsiliteratufe je mozné zaznamenat nazor, Ze tato skupina
grafiky je méné hodnotndav principu nenihodna pozornosti. Tento nazorjiz neni zastavana
neodpovida obrovskému vyznamu, ktery mélareprodukénigrafikav dobach pred vynalezenim
fotografie pro vyvoj uméni. Nejlepsimalifi si vZidy vazili onéch ,,femesinik(“, kterym svérovalisva dila
k rozsifeni v grafické m pfepisu.

Dekorativnigrafika, ilustrace
lednéase o dila, kterd byla plivodné soucastinéjakého knizniho dilaa doprovazelatext. Patfi sem

napf. grafika kvétin, ptakd, pohledy na mésta (jimz se fikd veduty), vyjevy zvenkovského Zivotaa
mnohé jiné.



Grafické uméleckeé techniky

Grafické techniky bez pouziti lisu - 1

Monotyp

e nejednaorozmnoZovacitechniku, vznikdjen jeden jediny otisk

e grafik namaluje obraz na kovovou desku a malba se v lisu pfenese navlhky papir, vysledek
pfipomina grafiku, kresbui obraz

e v monotypunejsouzadné leptané, neboryté linie, ale pfidaji se vyuzivatk protisténiijiné
materialy, (latka, provazky aj)

e kazdytisk je vidy unikatem

Tisk z koldZe

e grafik FrantiSek Emler vymysleltechniku i ndzev techniky

e lepime na matrici rlizné reliéni hmoty, Ustfizky z latek, kartony a jiné ploché predméty,
pouzivajici se normalné pfi kolazi

e matrici napustime jesté pojicim lakem a mizeme pfidat ploSny podtisk

e technikapfipomina frotaz

FrotdZ

e zfrancouzského Frotter—tfit, drhnout, natirat) je uméleckatechnika kopirovani, resp. pfenaseni
reliéfnistruktury na papir.

e pfiloZeni papiru (obvykle pevny papirz dlouhych pfirodnich vldken) na reliéf a rovnomérnym
prejizdénim mékkeé tuzky, kresliciho uhlu, voskové kridy nebo valecku s barvou po celé plose
zakrytéhoreliéfuje vytvoren jeho otisk

Grafické umélecké techniky

Grafické techniky bez pouziti lisu — 2

Mramorovadni

e specialni barvy nalijeme navodni hladinu a pomoci Spejle rozptylime

¢ na hladinu poloZime papir, na ktery se pfichyti barvy a pomalu ho vytdahneme
e mramorovatmlizZeme rizné predmeéty, ale potom se nejednd o grafiku

Sablonovdni

e nanasenibarvy pres vyfezanou matrici, které umoznuje opakovanivzori
e barva se natird stétce, valeckem nebo se tupuje riznymimaterialy

e 3Sablonumlzeme vytvaret vyrezavanim, vysekavanim, vytrhavanim

e 3Sablona mizZe byt pouZita v pozitivui v negativu



Dekalk

z francouzského décalque je obecny termin oznacujicive vytvarném uménimetodu, kterd uziva
obtisku nebo otisku.

pouzivali surrealisté pfi vytvarenistranové symetrickych abstraktnich otisk( barevnych skvrn z
preloZzeného papiru, dlleZitou roli hraje prvek ndhody a nasledndinterpretace obrazct

jako dekalk je oznacovdana také technika odkryvanijiz nanesené ¢astisvrchnivrstvy, ktera
zviditelni barvu ¢i strukturu spodnich vrstev

Sérigrafie

e uméleckysitotisk - kresbana hedvabi, metoda pratlacného tisku

Grafické umélecké techniky

Grafické techniky s pouzitim lisu — 1

Tisk z vysky

nejstarsigraficka technika

preneseme kresbu nastocek (plosny materidl - dfevo, lino, uméla hmota)

pomoci rdznych druh( rytek a dlatek odebirame material kolem kresby, odebrané misto bude na
vysledné grafice bilé

tiskarska barvase nanasi valeckam na vyvysena mista (odtud nazev ,tisk z vysky“).

tisk Ize provést nabézném knihatrském lisu, nebo pfiloZit list papiru na Stocek a papir prejet
vale¢kem

patfi sem dievorez, dfevorytalinoryt

Knihatsky lis

ma rovnomérny, ale pomérné maly tlak, po celé plose
pofizovaci cena je nizka

Grafické umélecké techniky

Grafické techniky s pouzitim lisu — 2
Tisk z hloubky - 1

jiz od starovéku ryli zlatnici do kovu rlizné ornamenty, ale pouze k dekorativnim ticellim, odtud
byl jiz jen krok z nejstarsigrafické technice tisku z hloubky — rytiné

pfi této technice vyryjeme nebo vyleptame vyjev do desticky (zinkové, ocelové, médéné ¢i
hlinikové).

vetfeme barvu do vyrytych ¢i vyleptanych mist a tlakem lisu obtiskneme vyjev na papir



e pfitétotechnice dochazi k vétSimu opotiebenidesticek, nékteré techniky tisku z hloubky tak maji
jenvelmiomezeny néaklad

e ktisku je zapotfebihlubokotiskovy lis (satinyrka)

e patfisem rytina, lept, suchdjehla, mezzotinta, mékky kryt (vernis mou), akvatinta, oceloryt

Hlubokotiskovy lis
e postupny a velmivysoky tlak pomoci pfitlacného vélce
e vysoka pofizovaci cena

Druhy tisku z hloubky

Rytina

e v mezinarodnimznacenima symbol C1.

e jenejstarSitechnikou tisku z hloubky

e jenejobtiznéjsitechnikouadnesje pomérné vzacna

e zakladnim principem je ostte vedena ¢éra, kterd nepftipoustizadnou improvizaci

Lept

e v mezindrodnimznacenima symbol C3.

e dnesjeleptjednouznejpouzivanéjsich technik, je méné narocny nez rytina

e namédénoudesti¢ku se nanese ochranny voskovy kryt (smés alfaltu, pryskyfice avosku) a grafik
pomoci ocelové jehly kreslido krytu

e desticku ponofidokyseliny dusi¢né, ktera zacne plsobit jen na odkryta mista, jelikoZ ostatni
mista jsou chranénakrytem

e kyselinavyleptd do desticky pfesny vyjev, ktery nakreslil grafik

Suchdjehla

e v mezindrodnimznacenima symbolC4

e neprovadirydlem, ale ostrou jehlou nebo pilnickem

e rytijehlouse musiprovadét kolmo na destic¢ku, po strandch vrypu vznika typicky ,gradek”, ktery
se neodstranuje

e v modernigrafice se pouzivd kombinace suché jehly s barevnou akvatintou

Dalsimi technikamitisku z hloubky jsou: mezzotinta, mékky kryt (vernis mou), akvatinta, oceloryt.



Tisk z plochy
Pritisku z plochy jsou netisknoucia tisknouci prvky prakticky v jedné roviné a k prenosu barvy
dochazi na zakladé odlisnych fyzikalné-chemickych vlastnostitisknoucich a netisknoucich mist.

Princip tisku z plochy

Litografie

e také kamenotisk "

e jeto tiskova technikavynalezenavroce 1796 Aloisem Senefelderem

e pouzivatiskové formy bezjakéhokoliv reliéfu, vystouplého ¢ivyhloubeného

e tisknouciinetisknouciprvky jsou na jedné vyskové urovni

e napovrchjemné brouseného kamene povrch se ruéné mastnou tusi prenese kresba pismanebo
obrazu

e namasténd mista pfijimaji mastnou tiskovou barvu, jsou to tedy mista tisknouci

e mista netisknoucise navlhéi vodou, aby barvu nepfijimala

Ostatnigrafické techniky
Existuje mnoho grafickych technik, které se nefadiani do jedné z pfedeslych kategorii. Nékteréz
téchtotechnikjiz lezi na hranici grafiky.

e sitotisk (serigrafie),
e monotyp
e papirotisk

Kombinace technik

skombinovanim grafickych se setkdvame predevsim u modernigrafiky

kombinujise zejménatechniky tisku pouzivanim rlizné techniky

dalsi moZnostije soutisk, kdy se zhotovidvé ¢i vice destiCek a poté soutiskne jejich obsah nasebe,
tato technika se pouZiva predevsim k dosaZenivice barev ¢i barevnych téni na vysledné grafice

Techniky tisku neumélecké
e pritlacny tisk — sitotisk — tisk bez poutziti lisu (tlaku), protladovanibarvy pfes prostupna
mista Sablony (Sablona na situ) na pratiskovy material (papir)
e knihtisk- zplsob mechanického rozmnoZovanitextu nebo obrazu vytvarejicistejné kopie
tiskemz vysky za pouzitilisu, vyndlezce Johann Guttenberg, sazba skladana ze sériové
odlévanych tiskatskych liter (zrcadlova pismena)

¢ flexotisk- flexografie, je technika tisku z vysky, vyuzivana hlavné v obalovém pramyslu,
tiskne se pomoci pruzné formy (razitko), plvodnitiskova forma byla gumova, technologiise
fikalo gumotisk

o ofset— pattido tisku z plochy, zakladni princip je vzdjemna odpudivost mastnych tiskovych
barev (TB) a vody, je to tisk neptimy, protoZe z tiskové formy (TF) se nejprve tiskne na pryzi
potazenyvaleca z néhoteprve na papir



stiraci hlubokotisk - principu tisku z hloubky, formaje reliéfnia tiskové prvky jsou
zahloubeny pod uroven prvk( netisknoucich, mista jsou zaplnénafidkou rychle zasychajici
barvou a pfi tisku dochazi k prevzetibarvy potiskovanym materialem (papirem)

tamponovy tisk - pfenasibarvu na 3-D objekt pomocinepfimého hlubotiskového procesu, z
tiskové desky (klisé) pres silikonovy nosi¢ (tampon) na plochu (hrniéek, propiska).

ocelotisk - technika tisku z hloubky, pFi niz se tiskova barva pfenasi na potiskovany
materidl z vyrytych nebo vyleptanych prvk( na ocelové tiskové desce (tisk zndmek, kolk{)

digitalnitisk - zpUsob, které umoznujibez dalsiho mezikroku vytvofit tiskoviny jiz od jednoho
kusu ptimo z pocitace pomoci:
o elektrografie — laeserovy tisk

o injet—inkoustovy tisk



Zasady tvorby propagacnich prostredk(
Tvorba propagacnich prostiedkl (dale p. p.) se déli do ¢tyr fazi.

Koncepce
Vytvorenizdkladniho zdméru propagacniho prostredku, spoleéné zadavatels tvlircem projednavaji:

e cile, které chtéjidosahnout

e propagacnisdéleni, obsah sdéleni

e cilovou skupinu, pro kterouje p. p. urcen

e informacnibaze, kterou davazadavatel o produktu k dispozici
e volbap. p.a uroven jeho kvality, technické podminky

e casovyramec, v némzise ma p. p.vyrobit

o firemnistyl, ktery se musi pfi navrzich dodrzet

e investi¢ni moZnostizadavatele

TvUrci zpracovani
Vytvorenivizudlniho stylu propagacniho prostfedku, jeho struktury atoku informaci, vytvoreni
scénare nebo ndvrhu, tvlrci zpracovavaji:

e reSerSe—tvlrci se seznamis koncepci, individudiné se zabyvajipfislusSnym oborem, ke
kterémuse p. p. vztahuje, je to ,hledanindpadu”

e brainstorming (boufe mozk() —tvlrci se sejdou a hledaji pfi spontannidiskusifeseni, napady
se zapisuji a diskutuje se o nich, je to ,spolec¢nd hra fantazii”

e expozé—vybéradetailni rozpracovani nékolika vybranych ndpadi z hlediskaformy a obsahu,
predvedenizadavatelia definitivnivybér

e ndvrh vizudlniho a obsahovéhosstylu p. p. a jeho schvalenizadavatelem, eventudlné
sjednocenipredstavauprava

e vytvoreniscénare, ktery popisuje p. p.

Realizace
e vyrobajednotlivych éasti p. p., obrazového, textového, zvukového nebo jiného materidlu
e zhotovenifunkéniho prototypu
e prezentace aschvadlenizadavatelem
e vyrobaa uvedeninatrh

Evaluace
Vyhodnoceniuspésnostip. p. pomoci:

e dotazniku

o kvizu

e pozorovani

e statistické Uspésnosti(zvyseniprodeje)



Zasady tvorby propagacnich prostredk(

Zakladni pravidla tvorby propagacniho prostredku
Propagacni prostfedek se skladd z:

textové ¢asti

O ndzev

o nadpis

o podnadpis

o blok textu

o popiska
obrazové ¢asti

o logo

o fotografie

o klipart

o obréazek

o barvy

o bild mista

Kazdy graficky prvek musispliovat tyto pravidla:

Ucel - kazdy graficky prvek musisplfiovat urcitou funkci (Ucel), vybér prvkl ma sdéinou
hodnotu a Ukolem propagacniho pracovnika je zajistit, aby to co sdéluje, mélo pro zdkaznika
pfiméfenouformu, nicnetvotime bezucelné

proporce — je velikost grafického prvku, je danajeho relativni daleZitostia okolim, v némzse
nachazi.

prehlednost -fazenigrafickych prvk( musibyt logické (zleva doprava) a ma pomahat
zakaznikoviv rychlé orientaci.

jednota-daslednostvede kjednotnému stylu, dislednost je zéleZitost d etailu, ktery se
pravidelné opakuje, jejisoucastije kazen pfivybéru druhi pisma, velikosti, Fadkovani,
pravidelnost okrajli a odsazenipisma.

kontrast - protiklad doddva dynamiku, vytvatirovnovahu meziprostorem pro text, ilustrace a
bilym mistem.

kompozice - celkovy obraz propagacniho prostfedku se skladd jako puzzle z fady drobnych
Casti tak, aby do sebe zapadaly a vytvarely opticky pfitaZlivou propagacni grafiku.
umirnénost - cilem je co nejvétsijednoduchost a umirnénost, vtvorbé nesmivzniknout
chaos.

dliraz na detail - i nejmensizkazeny detail (pfeklep) dokdaze znicit praci a dojem na zakaznika.
korektura - kazda prace se musi co nejpeclivéjizkontrolovat dfive, neZlije realizovana



Zasady tvorby propagacnich prostredk(
Schéma tisténého propagacniho prostfedku
Titulni strana brozury

Logo

Barva

Fotografie

Nazev (nadpis)
Podndazev (podnadpis)
Zvyraznény text
Vektorova grafika

Bila mista

Popiska (noticka)

Vnitini strana brozury

Logo

Fotografie

Nadpis a podnadpis

Textzarovnany vlevo

Bila mista

Barva

Slogan

Kliparty
Odkaz



Okruh a intenzita plsobeni propagacnich prostredkd

Okruh plsobenipropagacnich prostredku

e okruh plisobeni—na jednotlivce, na cilovou skupinu, mistni okruh ptsobeni(vesnice, mésto),
oblastni okruh plisobeni(okres, oblast), celostatniokruh pisobenianadnarodniokruh plsobeni
propagacniho prostfedku (nadnarodnikampané — CocaCola)

e cilova skupina- skupina, kterdje pfimo nebo nepfimo dotéena propagacnim prostfedkem nebo z
jeho propagacnich efektd ma uzitek

e rozdélenicilovych skupin

o geograficka kritéria - jednd se o rozdélenicelku podle geografickych faktord — teritoria,
statd, regionll, zemi, mést, krajG, podnebi, morfologie krajiny (cilova skupina — obyvatelé
mést, obyvatelé obci, obyvatelé horskych oblasti, obyvatelé nizin)

o demograficka a socioekonomické kritéria—jedndse o rozdélenicelkd podle
demografickych faktor( (zakladnityp tfidéni) - vék, pohlavi, ptijmy, povolani, vzdélani,
narodnost, pocetnost rodiny, Zivotnistyl, spolecenské postaveni(cilova skupina — muzi,
Zeny, déti, seniofi, adolescenti, mladé Zeny)

o sociopsychologicka kritéria —, dochazik rozdélenicelku do skupin napfiklad:

= podle Zivotniho stylu- vegetariani, cestovatelé, duchovnir(st, jéga, skinheads,
fanousci, anarchisti
= podle charakteristiky osobnosti- podnikavost, autoritativnost, spokojenost,
cilevédomost, dominantnost, uzavienost
Ve skutecnosti se totiZ lidé vyskytujici se ve stejné skupiné od sebe velmi odlisuji, coZ se zjistuje
zejména v praxi. V ramci marketingu se ,zdkaznici napfr. ve stejné vékové kategorii se mohou lisit v

riznych ndzorech, jako napr. konzumace masa, vkus pfi zarizovani bydleni ¢i vybéru obleceni atd.
VSechny zminéné fakta zavisi na Zivotnim stylu a osobnosti.

o behavioralnikritéria —jedndase o rozdélenicelkl podle pfic¢in chovani— postoje, zvyky,
frekvence ndkupu, dlivod, mira uZivani— toto rozdélenipopisuje cilovou skupinu nejlépe

Intenzita pusobenipropagacniho prostredku
e intenzita— Ucinnost propagacniho prostredku, jak silné plsobi na cilovou skupinu
e zavisi na — obsahu, ndpadu, grafické m provedeni(koncepce, kompozice), technickém provedeni
e faktory ovliviujici uéinnost
o prostredi, ve kterém propagacniprostiedek plisobi(plakat na zdravou vyZivu v ¢ekarné u
|ékafe nebov baru)
o Cas potiebny provnimani propagacniho prostredku (srozumitelnost billboardu u silnice)
o opakované vnimanitéhoz propagacniho prostfedku (televiznireklama)
o velikosta grafické zpracovanipropagacniho prostredku

Vliv psychologie na tvorbu propagacnich prostredk
e predpokladem Uspésné tvorby propagacnich prostfedkl je znalost psychologie spotfebitele nebo
cilovych skupin (vlastnosti, postoje, chovani)
e nejzakladnéjsipsychicky procesvychaziz plsobenina smysly ¢lovék — jak clovék vhima a co si
zapamatuje:
o 20 % ztoho, co slysi
o 30% ztoho, co vidi



o 50 % z toho, co vidi a slySi soucasné
o 70% ztoho, o ¢em mluvil
o 90% z toho, co sam délal
e pfivnimanipropagacniho prostfedku dochazik myslenkovému (psychologické mu) sledu:
o upoutdnipozornosti
vyvoldnizajmu
uvédomeénisipotreby zbofi
vystupnovanitouhy
rozhodnutik nakupu
e vnimani propagacéniho prostfedku je ovlivnéno osobnostispotiebitele, kterd je utvarena:
o vlastnostmi, rysy osobnosti
chovanim, zvyklostmi
= psychologicka charakteristika spotrebitell podle chovanipfi ndkupu
e nakupujicipodle ndvyku (stale stejné produkty)
e nakupujicipodle emoci (rozhodujicije impuls, vzhled zbozi)
e racionalni nakupujici (podle znacky nebo ceny)
temperamentem
emocemi
motivaci
zajmy

O O O O

O O O O

VyuZitipsychologie pritvorbé propagacnich prostredku
e psychologie cilové skupiny
e psychologie plsobenipropagacniho prostredku
o vyuZivaniobavy a strachu —zdravé stravovaninebo nemoc (otazkaregulace reklamy, kdy
je vyuzivanistrachu etické a kdy neni)
o erotické a sexualnimotivy
o humor

Tvorba propagacnich prostredki

Propagacni text — charakteristika
Kratky poutavy text charakterizujici vlastnosti a vyhody propagovaného produktu nebo sluzby.

Textal musi znat dokonale produkt, o kterém piSe, cil reklamnikampané a vlastnosti cilovych skupin.
Navic musi mit ndpady...V praci mu mize pomociznalost toho, jak vlastné reklama plsobina svého
zédkaznika (psychologie propagace), v jakych etapach probiha atp.

AIDA
e A -—Attention (pozornost)
o reklama musina sebe sama upozornit, vyvolat pozornost clend cilovych skupin,
chcete-lise jimvnutit
e | —Interest(zdjem)



o Vvtétoetapé uz zakaznik zacina hrat aktivni roli, hledd odpovédina otazky, které hov
souvislostis nabizenym produktem napadaiji.
D — Decision (rozhodnuti)
o zpracovavaniinformaci o produktu do podoby presvéddivych argument( je jednou z
nejdllezitéjsich soucastiprace reklamniho textare, roli hrajii emoce!
A —Action (akce, cin, ¢innost)
o primétzakaznika k rozhodnutije dilezité, ale teprve tehdy kdyZ toto své rozhodnuti
realizuje, zhodnotise celé vase reklamni Usili (aZ poté, co zakaznik pfijde do prodejny
a pozada o vyrobek, mlze byt reklamnipracovnik spokojen: reklama se vydafila)

Co je zapotriebipro tvorbu dobrého reklamniho textu ?

schopnost formulovat myslenky a vyjadfit je pisemné.

Siroké vSeobecné vzdélani(cekajivas nejriznéjsitémataa pristupy)

schopnost myslet obchodné

schopnost vcitit se do pozice recipienta, do jeho postojd, prani, tuzeb, zpisobu myslenii
vyjadfovani

pouZivat,zazracnd“ slova- NOVY, NOVINKA, ZDARMA, VYHODY, USPORY, USETRIT, ZISKAT,

NABIDKA, JAK, PROC, SNADNY, ZVITEZIT, VYSLEDKY, OVERENY, NYNi, POHODLNY, SPRAVNY,
ZDRAVY, MLADSI

Text propagacniho prostiedku

konkrétnia vécény
presvédcivy
pravdivy

zdvofily

poutavy
jazykové Cisty

Ukdzka dobového reklamniho textu

Zadejte
vyhradné
nedostizny

Tvorba propagacnich prostredkd

Propagacni text — zasady tvorby, nazev firmy
Zasady tvorby:

konkrétnost —presné vyjadreni

presvédcivost — zakaznik musi uveéfrit

pravdivost— reklamnisdéleninikdy nemaIhat, mlzZe trochu prehanét (nadsazka)
zdvofilost— nesmiurazet spotrebitele, musispliovat pravidla moralky, nesmi byt vulgarni
poutavost a ndpaditost — musispotrebitele zaujmout, musibat originalni, ndpady se
nekradou!

jazykova Cistota — obsah textu musi byt vSem srozumitelny, mélby byt spisovny, nesminikdy
obsahovat stylistické nebo pravopisné chyby

Ndzev firmy

nesmi byt zaménitelnys nazvem jiné firmy (Stavotrade — Stavo Trade — Stavottrade — nazev
se musi liSit minimalné ve tfech pismenech)
prosté, jednoduchéasnadno zapamatovatelné slovo ( Tesla)



e origindlni, jedinecny, unikatni

e pokudje uréen produktpro exportjehonazev by mélbyt snadno vyslovitelnyiv jinych
jazycich nezjenv cestiné

Tvorba nazvu firmy

e brainstorming - spolec¢nadiskuse (2 aZ 7 lidi), nasténka, spousta napadu a nikdo nic (zatim)
nehodnoti

e hras existujicimislovy — nejrozsifenéjsizplisob tvorby, vybrat nékolik slov, ktera souvisi
s ¢innosti firmy a zacit si s nimi hrat (spojovat, prekladat, davat predpony) — Slevomat, Big
Shock

e akronymy - nehlaskované zkratky nékolika pocatecnich pismen, dajise tedy skloriovat a
obecné se s nimi zachazi jako se slovy (slova mlzZete vybirat tfeba podle jmen zakladateld,
podle zarazeni firmy nebo podle chténych asociaci) - Tonak (tovdrna na klobouky), Jitex
(jihoceské textilie)

e zkratky - proti akronymim se zkratky vétsinou hlaskujia pisi se véemivelkymipismeny - 57
(Stavby silnic a Zeleznic), CSOB (Cesko slovenskd obchodnibanka), CVUT (Ceské vysoké uceni
technické)

e metafora—odkaz k asociaci - Palladium (drahocenny kov), TV Prima (pohoda), Okay
Elektrospotrebice (vsev poradku), Amazon (nejvétsifeka na svété).

e odkazk zakladatelim— nejstarsipfistup k tvorbé nazvu, do nazvu davate své jméno, zaruku
zakladatele. Pro nékteré segmentyse to stale hodi (pravni kancelare, konzultantiatp.) - Bata,
Deichmann, Skoda, Erhartova cukrdrna, RobertNemec.com, Hrivnak, BlaZek, Ford.

e instituciondlni forma— tradi¢né u statnich organizace a velkych firem, dodanidUlezZitosti
nazvu— Komercnibanka, PoStovnispofitelna, Ndrodnigalerie

Tvorba propagacnich prostredk

Propagacniho text — heslo, slogan

Heslo, slogan, osloveni, motto — je vystiZzné a snadno zapamatovatelné slovnivyjadieni myslenky.
V propagaci jsou si tyto pojmy podobné, rozdélujise délkou textu, nejdelSije motto anejkratsije
heslo. /Motto je Casto citat slavné osobnosti/.

Znaky dobréhosloganu /hesla/

e myslenka—zakladni myslenka, kterd doprovazivyrobek /napf. u Bata je zarukou
spokojenosti/

e srozumitelnost—sloganu musime vidy rozumét

e unikdtnosta originalita — slogan musi bytjedineény, nesmime ukrast myslenku od jiné firmy

e poutavost—slogan musi upoutata uviznoutv pamétizakaznika

Pfitvorbé sloganu vyuzivdme:

e versSovania rytmus— Nejlepsilivance najdes jen u France
e slovase stejnym pocatecnim pismenem —Jistota jedinecné jakosti
e slovas nadnesenymvyznamem —jedinecny, nejlepsi, vyhodny, pozoruhodny, kouzelny

Druhy slogant

e dobovy—je platny v uréitém obdobi, napf. Mladi vpfed — slogan z obdobikomunismu



firemni— je soucasti firemniho designu napf. Pro Zivot jaky je — slogan pojistovny
Kooperativa

vyrobkovy — pouziva se k propagaci konkrétniho vyrobku napt. Heraje peceni
kratkodobé — pouziva se v reklamnich kampanich a vystavach Honda — nova dimenze
filosofické — naznacuji styl Zivota Just do it — prosté to udélej /firma Nike/

politické — pouzivajise v politickych kampanich napf. Dlstojné stari



Tvorba propagacnich prostfedkd
Layout

Layout (angl. plan, rozvrh) jednotna graficka Uprava, znamena grafické rozvrzenitiskové nebo

elektronické stranky, pfipadnéijiné plochy. Zahrnuje obvykle:

e formatstrankya tiskové zrcadlo,

e rozvrZenitextu, obrazk( aprazdnych ploch,

e typ,velikosta barvy pisma,

e zdhlavia nadpisy

e dalsi grafické prvky (logo, linky a podobné)

e vybérbarevnebomotivli pozadi, pfipadné
jesté dalsi

Layout se pouziva u grafickych propagacnich

prostfedkd a tiskovin, které spolu néjak souvisi

(napftiklad edi¢ni fada knih, reklamy urcité firmy)

e layout tvofi,tvar”, pro ucinnost reklamnich
tiskd, plakatd i inzeratl je velmi dllezité, aby
se divaktm a ¢tenarlim vtiskl do pamétijejich
charakteristicky layout a pevné se spojils
pfislusnym vyrobkem nebo firmou

o dulezZitou soucastilayoutu je mimo jiné logo,
vybér pisem a barev, pfipadné i urcita
specificka grafickd technika

Tvorba propagacnich prostredkd
Layout —usporadani grafickych a textovych
prvkd do kompozice

RozloZenitextovych blokd, sloupct, nadpisd,
obrazkd a fotografii na dvoustranu ¢asopisu.
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http://pinthemall.net/pin/5635c37a5d5e4/

Tvorba propagacnich prostredk(
Format a tiskové zrcadlo
Format je misto fyzického kontaktu informace s uzivatelem (papir, obrazovka).

hruby format — je dany Sitkou papirenskych stroj a jsou asi o 5 procentvétsinez konecné
standartni fady papiru formatuA a B
standartni fady papiru ISO (pomérsirky a vyskyje 1:1,41), ¢islo formatu udava, kolikrdat musi
byt papir sklddan nebo rozifezan ze zékladnich formatd (AO, BO, CO)

o fFada formatu A — A0 ma plochu 1m2, kazdy po sobé jdouci format je o polovinu mensi

o Fada formatu B —mezilehlé velikosti

o fada formatu C — obalky pro papiry fady A
kniha — konecnavelikost stranky v knize je dana velikosti plivodniho arch a po¢tem skladi pred
ofezem

o kvarta (¢tvrtka) — arch slozeny dvakrat, vzniknou 4 listy (8 stranek)

o osmerka— arch sloZeny trikrat, vznikne 8 list(i (16 stranek)
plakat — velikostijsou dany normou standartnitady, vétSinou AO a BO, Al a B1.
merkantilie — rGzné formaty na letaky, pozvanky, vstupenky, vizitky, jidelnilistky, kalendare,
propagacni firemnitiskoviny — tyto formaty mohou vychazet ze standartni fady papiru ISO nebo
mohou mit vlastnirozméry

o vizitky— mezindrodniformat 85,6 x 53,98 nebo A8 78 x 52 mm (v Cechach nejcasté;ji

pouZivany 90 x 50 mm)

Casopisy — formaty podobné kniznim, vétSina ¢asopist ma stejny format (ekonomicky vyhodné),
ale existuji¢asopisy v nadmérnych formatech nebo miniaturni

o rozkladacka —je list papiru sloZzeny dovnitf publikace, pouziva se naptiklad u

velkoformatové ilustrace

brozura — prekladané formaty riznych velikosti (harmonikovy sklad, leporelovy sklad, o ké nkovy
sklad, paralelni lom)
objekty— obdlky (fada C), schranky, vlepované pfilohy, volné listy, rozkladaci stranky, pasky
kolem publikace
obrazovky — format webové publikace neniomezen rozméry obrazovky, designér mize vkladat
vyskakovaciokna, roletové nabidky, akce po najeti mysi — virtuadlné neomezend plocha

Tiskové zrcadlo nebo sazebniobrazecje zakres umisténisazby na strance.

e zhotovuje se voriginalni velikosti, slouzi k zhotovovaninavrh( (vypracovanizrcadla sazby), k
predbéznym propoctim rozsahu tiskoviny

e rozmérsazebniho obrazce ovliviiuje zvoleny format knihy (asopisu), stupen pismaa proklad
mezifadky, rozsah dila a charakter publikace

e jehosirka a vySkaby mély byt v harmonickém souladu.

vnéjsi okraj vnitini okraje vnéjif okraj spadavkova zéna
e — ———— — /presah do spadu/

text na okraji

Samostatna prace sténky

Nakreslia popis tiskové zrcadlo.
(paginace — strankovani)

Cisty format

zdpati - prostor
pro paginaci




Tvorba propagacnich prostredkU

Vlastnosti a vybér papiru

Pfivybéru papiru musime vzit do Gvahy vlastnosti papiru, povahu a mnoiZstviprezentovanych
informaci, o¢ekdvanou zZivotnost produktu, cilovou skupinuacenu.

Vlastnostipapiru

vseobecné - gramaz, tloustka, objemova hmotnost, smérvyroby atd.
o gramaz - vyjadiuje jakou hmotnost ma ¢tverec papiru o rozméru 1 m ¢tverecéniho (souvisi
s tloustkou papiru), jednotkaje g/m2
o tloustka - kolma vzdalenost meziprotilehlymi povrchy papiry je tloustka, kterd se méfis
ohledem nastlacitelnost vlaknitych struktur, udava se v mikrometrech (um).
mechanické - pevnostvtahu, povrchovapevnostatd.
fyzikdIni - vihkost, rozmérova stalost, stupen klizeni, hladkost, pordzita atd.
o obsahvody— udavase v %, optimalnije 7 %, pfilisna vlhkost zvini papir
o savost—schopnostvstfebat tekutinu, nakliZeny papir saje malo
o hladkost, textura papiru - charakter jeho povrchu, hlazené papiry majijemnéjsistrukturu
nez papiry nehlazené.
o rozmérovastalost- rozmérpapiru se méni pfizméné teploty a vihkosti prostredi
optické - bélost, barevny tdn, lesk atd.
o lakovatelnosta potiskovatelnost —urcuje do jaké miry Ize dobfe a ekonomicky papir
lakovat a potiskovat, zavisi na klizeni, hladkosti a jemnostipapiru.
chemické —sloZeni papiru, obsah popela, dlikaz dfevoviny, pHatd.

Druhy papiru a jejich pouZitipfitvorbé propagacnich prostredkd

psaci papiry - dopisni, kancelarské, sesitové, konceptni.

kreslici papiry a kartony - rGizné druhy papir( a kartont vhodné pro kresbu rdznymitechnikami,
bilé i tonované, nacrtkovy papir, kreslici karton, balici papiry, specidini papiry pro pastel, velurové
papiry (karton je nad 150 g/m?2)

grafické papiry a kartony (pro umélecky tisk) - rucnii strojové (bezdrevé) papiry s dobrou
potiskovatelnosti, savostia bélosti, které nezloutnou, volime jej podle techniky, kterou tiskneme
tiskové papiry (pro pramyslovy tisk) - voli se podle dané tiskové techniky: hlubotiskovy, ofsetovy,
plakatovy, novinovy papir, xeroxovy papir, bankovkovy, ceninovy, kartograficky atd.

balici papiry a obalové kartony - riizné druhy papiru pro rlizné Gcely: potravinarsky, kloboukovy,
darkovy (potistény), hedvabny, balici papir (Sedak, hnédak), kartony alepenky pro vyrobu oball a
krabic.

natirané papirové kartony - papiry s bilou ¢i barevnou vrstvou kifidového natéru nebo laku z
jedné Ciobou stran, kfidové papiry a kartony, fotopapiry se svétlocitlivou vrstvou.

pauzovaci papir - je uréen pro pauzovani, prenaseniv riznych oborech, je prisvitny
predsadkovy papir - velmi pevny o gramazi 90 — 140 g/m2, malo klizeny a je uréen pro spojovani
desek s kniznim blokem.

Durhy papiru podle gramdze

papiry - do 150 g/m?2

kartony: od 150 — 400 g/m2, vétSinou se vyrabi z kvalitni suroviny, lze je zuSlechtovat
povrchovym natérem (mohou bytjedno nebo vicevrstvé), vyrabise rucné i strojové,
nejpouzivanéjsije kreslicia rysovaci karton, kfidové kartony se opatfujikfidovym natérem
jednovrstvé kartony se vyrabido 250g/m2

vicevrstvé od 250 do 400 g/m?2

lepenky: od 400g/m2 . — strojové, rucni, lepenky vinité (zvlastni)



Tvorba propagacnich prostredkU

Vybér pisma a sazba textu
Pismo je sadaznakd, pismen, Cisel a symbolu, které maji jedinecny vzhled (design), pismo ma svj
rytmus, styl a charakter, evokuje rlizné pocity a stava se charakteristickym pro rlizné okolnosti

e klasifikace pisem—rozdélenipisem podle jejich anatomickych vlastnosti(Klasifikace Jana
Solpery, Klasifikace FontFont, Klasifikace ATYPII), nejkratsiklasifikace je podle G. Ambrose na:

o bezpatkova pisma —grotesky bez dekorativnich detail(l, idealni na ndzvy, nadpisy, tituly,
na kratké texty (v dlouhych textech se grotesk ¢te obtizné)

o patkova pisma— antikvy s dekorativnimitvary (patky), nejctivéjsipisma, pouZzivajise na
dlouhé texty

o lomenapisma — vychazize stredovékého gotického pisma, velmiobtizné se Cte, pouziva
se tam, kde chceme navodit starou atmosféru

o skriptova pisma— majinapodobovat rukopis, znaky se mohou napojovat, pouZiva se tam,
kde chceme plsobit dojmem ru¢né psaného pisma

o zdobna (grafickd) pisma — obsahujiznaky, které lze povazovat za obrazky, navrhujise za
konkrétnim Ucelem a pfejimajicharakter sdélovaného obsahu (obrazové propojeni
s obsahem)

Vybér pisma zavisi na kreativité ndvrhare, neexistujiZzadna pevné dand pravidla, kterd pisma pouZit a
jak je kombinovat, vybér pisma provadime podle:

e obsahutextu—volime pismovhodné k obsahu, napfiklad do komiksu vybereme “ru¢né psané”
pismo

e duleZitostitextu (hierarchie textu) — vybirame jina pisma pro nadpisy a jina na bézny text

e délcetextu—nadlouhé texty vybirdme patkova pisma

Nepsand pravidla vybéru pisma

vjednéprdcije dobrévyuZit maximadlné tfidruhy pisem

o vhodnékombinace - bezserifové pismo na titulky, serifové pismo na text, tretim pismem miZze
byt rucné psané/handwriting na pozndmky.

o nejste-lisi jisti kombinacia vybérem, vsadte najistotu a vyberte jednu rodinu pisma, kterd
obsahuje serifovd ibezserifovd pisma.

Sazba textu je umisténitextu na stranku, spravnou sazbou a vhodnym vybérem pisma mizeme
dosahnoutlibovolného zaméru (vyjadieniatmosféry, emoci) — napfiklad tradi¢ni, konzervativni,
moderni, historické, archaické, détské, naivni, stylizované pojeti.

e umisténipisma na strdnce — zarovnanivlevo, vpravo, na stfed, do bloku, do sloupctll, symetrické,
asymetrické usporadani, vertikalni, horizontalni, diagonalni umisténi textu

e textova hierarchie —velikost pisma, tucnosta sklon pisma (kurziva), vybér pisma

e pouZivanivice pisem — vybér pisma, velikost pisma, barva pisma

e proklad —vzdélenosttadkl od sebe

e prostrkani— vzdalenost jednotlivych pismen od sebe

o efekty— pretisk, vykrojeni, stinovani, vytlaceni, lakovani



Novym motivem komunikace nové RC Coly je americky jiZansky styl a pomalost.

,Kdybyste se ponofili do jizanského stylu Zivota, tak byste zjistili, e tam nikdo nikam nespéchd. Rikaji,
Ze Zit pomaluznamend Zit dobre. Tvrdi, Ze jsou tak pomali, jako kdyZ si namociZelva pacicky do
arasidového mdsla a jde do kopce."

Vybér pismav tomto ptipadé ,porusuje”nepsané zakony pfivybéru pisma.

Schéma umisténipisma na strance
Zarovnani vlevo

Cihlova jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pGvodniho typ u byvala, bubdk nejsou ¢i slonice agenturou
nebezpecna plné fragmentacikfidlech u vodorovnych Pompejeradéjis zaslechl myslim. Té hlavné,
sva lidové mj. spojuje roku témér. Némz dd zajemce dlikaz, fadé zavidi, vstoje a jednaZluté horka
prispendlila napliovanibillboardy. Okamziku bazin?

Zarovnani vpravo

Cihlova jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pavodniho typ u byvala, bubdk nejsou ¢i slonice agenturou
nebezpecna plné fragmentacikfidlech uvodorovnych Pompejeradéjis zaslechl myslim. Té hlavné,
sva lidové mj. spojuje roku témér. Némz da zajemce dlikaz, fadé zavidi, vstoje a jedna zluté horka
priSpendlila napliovanibillboardy. Okamziku bazin?

Zarovnani uprostied

Cihlov4 jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pavodniho typ u byvala, bubak nejsou ¢i slonice agenturou
nebezpecna plné fragmentacikfidlech u vodorovnych Pompejeradéjis zaslechl myslim. Té hlavné,
sva lidové mj. spojuje roku témér. Némz da zdjemce dlkaz, fadé zavidi, vstoje a jedna zluté horka

priSpendlila napliovanibillboardy. Okamziku bazin?

Zarovnani do bloku

Cihlova jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pavodniho typ u byvala, bubak nejsou ci slonice agenturou
nebezpecna plné fragmentaci kfidlech u vodorovnych Pompeje radéjis zaslechl myslim. Té hlavné,
sva lidové mj. spojuje roku témér. Némz da zajemce dlikaz, radé za vidi, vstoje a jedna Zluté horka
priSpendlila napliovanibillboardy. Okamziku bazin?

Textovd hierarchie

Nadpis 1

Nadpis 2
Nadpis 3
Nadpis4

Prokladanitextu
Radkovani 1

Cihlova jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pGvodniho typ u byvala, bubdk nejsou ¢i slonice agenturou
nebezpecnd plné fragmentaciktidlech u vodorovnych Pompejeradéjis zaslechl myslim. Té hlavné,
sva lidové mj. spojuje roku témér.



Radkovani 2
Cihlova jit pole dracim ja vedlejsiho, pan pavodniho typ u byvala, bubak nejsou ¢i slonice agenturou
nebezpecnd plné fragmentaciktidlech u vodorovnych Pompejeradéjis zaslechl myslim. Té hlavné,

sva lidové mj. spojuje roku témér. (generace lorem ipsum Eesky - https://cs.lipsum.com/)

Tvorba propagacnich prostredkd

Propagacni fotografie — Uprava fotografii

Upravu fotografii provadime v editaénich programech (Adobe Photoshop, Zoner, Gimp), najéastéji
pouZivané Upravy jsou:

e ofezfotografie
o odstranéninepatficnych a zbytecnych prvkl nafotografii
o kaidym ofezem snizuje rozliSenifotografie, tedyijejivelikost pfi tisku
e vyvaienibilé
o barevnauprava histogramu fotografie, pfilis bily obraz posune do teplejsich barev
e zvétSeninebozmensenifotografii
o problémje zvétSovaninekvalitnich fotografiido velkych format(, které obraz rozostri
e Upravajasua kontrastu
e retuSovanifotografie
o odstranénicervenych o¢i, koznich vad u portrétd
o toénovani, Upravabarev
e zvlastniefekty
o kombinace nékolika fotografii (fotokolaz)
o rozmazani
o malitské efekty
o trasovani(prevedenirastrové fotografie navektorovy obrazek)
e grafické Uprava, pfidani textu a barev
o barvyvolime podle fotografie
o pismo volime podle vyfoceného tématu (na obrazku je most u Kippi u feckého mésta
lonnina, pismo je podobné fecké kapitale)

Tvorba propagacnich prostredkd

Webové stranky

Word Wide Web (www, pfeklad celosvétova Siroka sit) — nebo také webové stranky jsou
nejrozsirenéjsia nejrychlejirostouci¢astiinternetu. Informace jsou prezentovany ve formé
hypertextu, ktery je vytvoren pouzitim znacek HTMLnebo XHTML.

Stranky se skladaji z:

e textu
e multimedialnich dat
o obrazky

o fotografie
o barvy
o videa


https://cs.lipsum.com/

o zvuky
o odkazy (umoziujiptechod na dalsi webové stranky)

Pro usnadnéniorientace ve strankach vznikly specializované sluzby. Abychom se dostali k
informacim, které hleddme, pouzivdme tzv. odkazy. Nejznaméjsimisluzbamijsou:

¢ internetovykatalog — seznam logicky roztridénych odkaz, naptiklad:
o Centrum.cz
o Yahoo! - katalog (obsahuje ivyhleddvac)
¢ internetovyvyhledavac— automatizovany systém pro hledanipodle vyskytu zadanych slov,
napriklad:
o Google
o Seznam.cz

Druhy webovych stranek

Firemni webové stranky

e informacni webovy server provozovany nebo organizaciregistrovanou v obchodnim rejsttiku, za
Ucelem oficidlni prezentace spolec¢nostia nabizenych produktt ¢i sluzeb (e-shop),

e cilovou skupinou firemnich webovych stranek jsou vétSinou potenciadlnizakaznici, soucasni
zakaznici, obchodnipartnefi...

Osobni webové stranky

e osobniwebové stranky jsou zfizovany fyzickymiosobamia to bud'za Ucelem prezentace jich
samotnych, nebo spolecenstvi, do kterych jsou tito lidé zapojeni(komunitniwebovéstranky),

o fyzické osoby také ¢asto vytvarejistranky tykajicise jejich osobnich zajmu a zdlib (zajmové weby).

Tvorba propagacnich prostiedkd

Zrizeni webovych stranek

Zdkladnipojmy

e doména-www adresawebu

e webhosting - UloZisté, na kterém je uloZzen web, nase internetové stranky a také odkud se
spoustéji. (uzivatelzada do svého internetového prohlize¢e doménu ata sméfuje na urcité
ulozisté - webhosting, odkud poZzadovany web nacte azobrazi uzivateli)

e redakéEni systém - naprogramovany systém, ktery nam zjednodusuje tvorbu webu, uZnemusime
nic programovat, jen sitento systém nainstalujeme nawebhosting, pfihlasime se do néj pod
svym heslem a mlZeme vkladdat obsah svého webu (nejvyuzivanéjsim redakcénim systémem je
WordPress).

e 3ablona - doredakéniho systému je potfeba doinstalovat $ablonu, kterd zajistuje graficky vzhled
webu a zobrazovaniobsahu na webu.

Tvorba webu

e registrace domény a zfizeni webhostingu u poskytovatele (WEDOS) - vypInénim svého emailu,
jménaa hesla

e zjistit zda je doménavolnaa zaplatit

¢ instalovat redakénisystém (WordPress) na strankach poskytovatele

e doinstalovat do WordPressu sablonu (najdete vadministraci WordPressu) nebo vytvofit stranky v
placeném editoru (Mioweb)



Tvorba webovych stranek
Cojewww?

Z ¢ehose po vizudini strance skladaji www?

Co jeto odkaza jakfunguje?

Co jeinternetovy katalog a internetovy vyhledavac?

Druhy webovych stranek.

Zfizeni webovych stranek (doména, webhosting, redakénisystém, Sablona)

Postup pfitvorbé webu.

Reklama

Definice reklamy
e reklama je placend nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodniznacky
nebo myslenky, majiciobvykle za cil zvySeniprodeje
e definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ¥ika, ze ,reklamou se
rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledaniuZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostfednictvim komunikacnich médii“

Rozdéleni reklamy
e podlecild, které mareklama plnit
o reklama informacni— hlavnim cilem je poskytnout potencidlnim zakaznik(m
informace o novych produktech, slevach, inovacich, zméné nazvu apod.
o reklama presvédcovaci—je zamérenana produkty, které jsou obecné znamé, jejim
cilem je budovanivérnostiznacce, snahou je podnitit zakazniky k rychlé koupi
o reklama pfipominajici —tato reklama udrzuje urcity produkt v povédomistavajicich
nebo potencionalnich zakaznikd
o reklama konkurencni(srovndvaci) —ktera je zamérena na posilenidistinkce, tedy
odli$nosti od jinych produktl na trhu
e podle médii, které nesou reklamu
o ATLreklama—above the line advertising, nadlinkova reklama, medialni reklama
= televiznireklama
= tiskovareklama (inzerat, akéni letak)
= rozhlasové spoty
= spotyv kinech
= internetovareklama
o BTL reklama— below the line advertising, podlinkova reklama, nemedialnireklama
= spotiebitelské soutéze
= direct mail
= telemarketing
= propagacni predméty
=  product placement (skryta reklama, znacky aut ve filmech)
o OOH reklama— out of home, “venz domu“, externi reklama, venkovnireklama
(plakaty a billboardy, reklama na dopravnich prostfedcich, atypické reklamni plochy)



Tvorba propagacnich prostredkU

Televizni reklama

je forma reklamy, kterd je uverejfiovana prostrednictvimtelevize

je ve formé kratkych spot(, které propagujiurcity vyrobek, ¢i sluzbu nebo ¢asové delsiho
teleshopingu muzZe byti soucasti filma a seridl( (product placement)

vysila v reklamnim case, jehoz délkaje pfredem stanovena

verejnopravni i komercnitelevize, majikonkrétnidélku rozlisSnou, reklamni ¢as mize nastat
bud mezi jednotlivymiprogramovymitituly nebo mohou byt preruseny areklamy odvysilany
Luvniti“ poradd

Vyhody a nevyhody

vyhody
o &iroké a komplexnipokryti(napt. v Cesku ma domatelevizi cca 99 % domacnosti)
o ztoho vyplyvajicinizké naklady na oslovenijednoho zdkaznika
o rychlost sdéleni(v porovnanis tiskem nebo outdoorem)
o moznostzaplsobitobrazemizvukem —multimedialné
nevyhody
o VveétsSinouomezené cilenina urcitou skupinu zakaznikd (vicéi nakupnimu profilu
zakaznik( i mista prodeje inzerenta)
vysoké naklady na vyrobuiumisténireklamy
vice vieml muzZe zpUsobit zahlcenost nebo nesoustfedénost divak(
o zarazeniv reklamnich blocich ma vliv na pomijivost reklamniho spotu jako takového

Tvorba a distribuce televizni reklamy

produkénispolecnost —je spolecnost, kterd ma za ukol realizaci veskerych audiovizualnich dél
z produkéniho hlediska, zajistuje lokace (mista nataceni), herce, scénar, Stab, nataceci plany,
rozpocty, smlouvy a postprodukci

medidlni agentura - je specializovand spolecnost, ktera nakupuje reklamniprostor, vhodné
Casy (napfriklad v televiznim nebo rozhlasovém vysilani), zajistuje vysilania sleduje odezvu od

cilovych skupin



Navrh reklamy, tvorba reklamni kampané
Segmentace trhu a cilova skupina

Segmentacetrhu

Segmentace je rozclenénitrhu do trznich segmentd, tj. do stejnorodych, potencialnich skupin
zakaznikl, ktefimaji stejné nebo velmipodobné potieby, ndkupnichovania spotfebnizvyklosti.
Firma se nesnazioslovit vSechny zdkazniky na trhu, ale pouze jejich urcitou ¢ast. Hleda na trhu
vyznamné skupiny zdkaznikd a rozhoduje se, kterou skupinu (segment)trzné oslovi. Nasegment
orientuje pak také svij marketingovy mix. Popsany pfistup nazyvame cilenou reklamni kampani.

Cilova skupina

Skupinalidi s ur¢itymi spole¢nymiznaky nebo vlastnostmi, kterd je cilem reklamni kampané, kterou
chce zadavatelreklamy oslovit. Je to skupina potencionalnich zdkaznik( dané firmy, ktera kampan
provadi. Urceni cilové skupiny je dllezitym Cinitelem pfi volbé reklamnich prostfedk(, médii, slogan,
apelli pfi tvorbé forem propagacnich sdéleni

Znaky cilové skupiny
e geografické —stat, narod, oblast, okres, mésto, nakupnioblast (zakaznici Galerie)
e demografické —vék, pohlavi, rodinny stav, povolani, pfijem
e psychografické
o psychologické —osobnost, charakter, motivy, postoje
o Zivotnistyl —ndvyky, normy chovani, zajmy, zkuSenosti

Geografické znaky

Na zékladé uréeni, do jakého segmentu spotrebitelé patfi, se firmarozhoduje, zdabude plsobit
celoplosné ¢ilokalné. DlleZitym bodem v reklamni strategii je dodrZzovanitradic a zvykd u odliSnych
narodnosti. Zejménavelké firmy dost ¢asto vyuzivaji¢lenénitrhu na riizné geografické jednotky,
zejménastaty, regiony, méstaavesnice.

Demografické znaky

crwve

naboZenstvi, pfijem, narodnost, povolaniapod. Demograficka kritériajsou v marketingu pouzivana
nejcastéji.
Psychografické znaky

e podle osobnosti (podnikava, autoritativni, spokojend, cilevédoma, dominantni, uzavien3,
spolecéenska, ambiciozni...).

e podle pfislusnosti k urcité socialni tfidé (bohati, strednitfida, spodina).

e podle Zivotniho stylu - rizné typologie Zivotnich styl(i (vegetariani, cestovatelé, jogini,
sportovci, fanousciapod.).

Cywriting

Copywriting je tvlrdi ¢innost, pfi které se vytvarejiCtivé a poutavé reklamnitexty. Textar a kreativec,
ktery se zabyva oborem copywritingu, se oznacuje jako copywriter. Oznacenivzniklo spojenim dvou
slov: copy (v tomto vyznamu reklamnisdéleni) a writer (autor). Copywritefijsou nejéastéji
zaméstnanijako kreativci v reklamnich agenturach (nejslavnéjsi copywritefijsou David Ogilvy, Claude
C. Hopkins). Copywriter je dobry psycholog, se schopnostivcitit se do potfeb zakaznikaa dobry
znalec trhu (co zédkaznik zada).



Pravidla psani textl a reklamy - obecna

stylisticka a gramaticka spravnost
unikatnost a ptinos pro ¢tenare
obsah dllezitych informaci
pozitivni nadech

ddvéryhodnost

presvédcivost

Ctivost

Web copywriting

na webu lidé ¢tou jinak nezv tisku, sledujipouze ¢asti textu
texty proweb musi byt kratké, vhodné ¢lenéné a dobre Citelné
pfi psanise pouzivd modelobracené pyramid, ktery radi jak postupovat pfi psani

MNejvatsi:

Titulek a shrauti - pozornost ttendfe
- dilaZitost

- priorita

Viastni obsah
diileditd informaces
o Tokla sofazend
dia klesajic

pnority

miér ciile i
detaily

MNejmendi;
- pozornost Etenafe
- dile2itost

- priorita

Kdyz se fidite principem obrdcené pyramidy a uZivatel pfecte prvnipolovinu textu nebojen dvodni
odstavec, dozvise hlavni sdélenia to nejpodstatnéjsiz celého ¢lanku. A protoze lidé na webu spiSe
skenujiocdima a hledajipotfebné udaje, diky pyramidé oslovite aZ 5x vice internetovych ¢tenarli. Na
webu se tento postup osvédcil, protoze uzivatelé neradiscrolluji.

Copywriting

Osnova pfi psani textu
Jesté neZnapiSete prvnipismenotextu, je dobré odpovédét sina nékteré otazky (a pfipadné sisvé
odpovédii nékam napsat):

Jaké jsoucile textu? Cojim chci dosahnout? K ¢emu chci ¢tenare primét?

Pro koho text piSu? Kdo jsou mi ¢tendfi?

Jakymiargumenty budu presvédcovat ¢tenare? Co jsou zjeho pohledu hlavnivyhody
nabidky, o které piSu?

Jaké informace potiebuje ¢tenarvédét? Coje pro néj zajimavé?

Co prezentovat jako konkurenénivyhodu nabidky?



Cim upoutat ¢tenare a presvédcdit ho, aby se textem zabyval?

Jak vzbudit dGvéru?

Jaka klicova slova jsou dulezita pro vyhledavace? Jaka slova by mohl ¢tenar na strance hledat
pfi letmém prohlizenistranky?

Jaké jiné texty na webu, pro ktery piSu, souvisi s aktualnim textem?

Pro kaZzdy text si sestavte nejdfivjednoduchou osnovu. VZdy zadinejtetou nejduleZitéjsi¢astitextu a
pokracujte postupné ktém méné zajimavym. Prvnivéta kazdého odstavce musictendre zaujmouta
donutit ho, aby si odstavec precetl. Méla by tedy obsahovat nejzajimavéjsiinformaciz odstavce.

Prvky firemniho designu

Interiér
e oznacuje vnitfniprostory néjakého objektu, nejcastéjistavby, kteréjsouvymezeny:

o
(©]
O
o

O

podlahou (pohyb osob, nabytek ¢ijiné interiérové vybaveni)
vnéjsimisténami(vnéjsistény jsou obvykle prolomeny okny avstupnimidvermi
vnitfnimi stény (obvykle vybaveny dveimi)

na sténach mohou bytv interiéru upevnény souéastinabytku, ale ¢asto téZ dekorativni €i
symbolické predméty)

stropy ¢i klenbami(na téch jsou Casto upevnéna Cizavésena osvétlovacitélesa, svitidla)

e prointeriérjsoutypické zejména estetické poZadavky, které fesiinteriérovy design, ktery
navrhuje:
dlouhodobé pisobici prostiedky

o vymalba (firemnibarevnost)

o zafizeniprodejny (nabytek, regdly, pulty, zrcadla, podlahova krytina)

o reklama dlouhodoba (orientacnisystémy, stald reklama a stalé ceniky)

= interiérovy orientacnisystém (ve vefejnych budovach, nakupnich centrech,

samoobsluhdach) —slouzZi k orientaci a informovanizakaznika v interiéru
prostrednictvim tabuli, ceduli, $titk( na chodbach a dvefich, pro zhotovenise
vyuzivajirGizné materidly (kov, plast, plexisklo, dievo, folie), natabulich se
Casto pouZivajisystémy ikon a rlizné barvy, které pomahajiorientaci
v systému

kratkodobé pusobici prostiedky — méni se podle aktualnich akci

o poutace (naobrazku chalkboards)
o dekoraceve firmé
o vykladniskfiné



Prvky firemniho designu

Exteriér

oznacuje to, co je vnéjsici okolni, v protikladu k interiéru jako vnitfnimu
v soucasnostise vnéjsivzhled podfizuje poZzadavkim nafunkciinteriéru (funkcionalisticka
architektura)
exteriér je vystaven povétrnostnim vliviim, desti, mrazu, a proto se pro néj uZivajijiné, odolné;jsi
materialy nez pro interiéry.
patfisem
vnéjsistény (vzhled dvetiaoken)

o stfecha(stfeSnizahrada u restaurace)

o okolniprostory objektu (zahrada, chodniky, ploty)

o prostory daleko od objektu (billboard u silnice)
estetické poZadavky na exteriérresiarchitekt (vzhled stavby) a graficky designér (propagace)
exteriérové propagacniprostiedky

o firemnistit

o svételndreklama
o plakat, bilboard
o
o

(0]

pohyblivad reklama na autech
netradicni exteriérovareklama - vzducholod'

Firemni stit

ma informacni, propagacni a estetickou funkci

nese nazev, logo, specifikaci, barevnost —je soucasti corporate design

druhy— plosny, poloplasticky, svételny

vyrabi se na pevny podklad (pevny plast, plech, sklo) pomoci tisku na samolepici folii nebo
pomoci fezané reklamy z rlizné barevnych folii — vyfezava se pomoci fezaciho plotteru

z grafického programu, folie se separujia prenasejipomociprenasecifolie na pevny podklad, pro
fezanoureklamu se pouziva také pojem singmaking — fezanda reklama



Navrhy firemnich pfedmétl

Reklamnifiremni predméty majipred ostatnimizpUsoby propagace velkou vyhodu. Napfr.:

naklady na oslovenijednoho potencidiniho zakaznika pomocireklamnipropisky jsou o 99 %
nizsi nez pomociinzerce v tisku

reklamni predmét s brandingem ponechajipriimérné 8 mésicl (brand je duse vasi firmy,
vaseho produktu, vasisluzby a branding je péce o dusi firmy)

nechténé reklamnipredméty malokdy skondéiv kosi (zlistanou plvodnim majitelim leZet
doma, ale pridmérné 57 % z nich putuje knékomu dalsimu - ¢lenlim rodiny, koleglim z prace
Ci pratelam, tim se vase znacka neustale pfipomind a cestuje daldo svéta)

reklamni predméty se vybirajis ohledem na charakter akce a pfedevsim podle lidi, kterym se
budou predméty rozdavat, spravny vybér predmétl je klicovy pro Uspéch celé propagaéni
akce

Druhy reklamnich predmét

reklamni obaly

reklamni tiskoviny

reklamni psaci potfeby (tuzky, propisky, peraa mikrotuzky)

reklamni hrnky

reklamni stojany

reklamni textil (tricka, reklamnirucéniky, reklamnitasky, reklamni batohy)
reklamni samolepky

reklamni darkové pfedméty (vina, sklenicky, technické predméty)

MozZnostipovrchové Upravy predméti

potisk
razba
gravirovani
laser
piskovani
vypal



Vystavnictvi

Vystavnictvi — zakladni pojmy, vyznam, druhy

Vystava a expozice jsou prezentacniformy, béhem kterych je predstavovana ¢innost ¢i produkt
(umélecké dilo, vyrobek)-

Vystava se liSi od expozice svou délkou atématem, vystava je kratkodoba — max. do doby trvani 2 let,
témér na jakékolizpracovatelné témaajde mnohemvice do hloubky neZ expozice.

Expozice je dlouhodob3, trva déle nez 2 roky, optimalné na dobu 10 let s obménami. Vychazize
zaméfenimuzea—prezentovany jsou hlavné sbirkové predméty muzea.

Vystavisté — otevieny nebo kryty prostor uréeny pro provadénivystav /Vystavisté Praha HoleSovice/
Galerie — prostor pro vystavovaniuméleckych dél.

Muzeum je stala, nevydélecna organizace, slouZici verejnosti, oteviena Siroké spolecnosti, ktera
ziskava, uchovava, zkouma, ochranuje, zprostfedkuje a vystavuje hmotné doklady o ¢clovéku na jeho
prostfediza ucelem studia, vychovy a potéseni.” (definice ICOM).

Muzejni vystavnictvi se snazi seznamit navstévnikas uréitym tématem, nabizi informace, vzdélani,
vychovné plisobi. Vystavujise neprodejné exponaty.

Obecné vystavnictvi ma za cil presvédcit zakaznika ke koupivystavenych predmétid nebo sluzeb. Jde
vétsinou o kratkodoby cil.

Ceské vystavnictvi

Ceska republika hosti mnozstvilokélnich veletrh(i a vystav, ale také celou fadu vyznaénych
mezinarodnich veletrh(i. Pofadéaniveletrh( avystav v Ceské republice mé dlouhou tradici, kterd saha
az do konce 19. stoleti.

o 1919 - 1. Mezinarodniveletrh v Praze —veletrinipalac

. 1927 — soutéz vykladnich sktini a zaloZeni Reklamniho klubu v Praze

Ceska republikav soucasnostihosti mnozstvilokalnich veletrh(i a vystav, ale také celou fadu
vyznacnych mezinarodnich veletrh.

Svétové vystavnictvi

Svétovavystava neboliExpo je velkd mezinarodnivystava primyslu a kultury jednotlivych zemi,
poradand kazdych nékolik let od poloviny 19. stoleti. Poprvé neoficidlné od roku 1937. V roce 2000
pfi vystavé v némeckém Hannoveru se Expo stalo oficidlnim nazvem. PosledniExpo se konalo

v Mildné v roce 2015. Cesky pavilon ziskal na této vystavé cenu za architekturu.

Vystavnictvi

Pfiprava

Pfi pfipravé vystav a expozicv muzeu vyuzivdme ndmétu, libretaascénare, které ndam pomahaji
vyresitvSechny aspekty pfitvorbé vystavy.



Namét
Ndmétje prvnim pripravnym krokem k vystavé. Jsou v ném zahrnuty vSieobecné informace —téma
vystavy, vhodny vystavniprostor, fundus /materidlnivybaveni/ avystavnipfedméty

Libreto

Libreto je myslenkovy nastin obsahu propagacniakce, obsahuje zdlvodnénipropagacniakce, jejicil a
zamér, napln a tématické clenéni. Po schvéleni libreta se vypracuje scénara ndvrh.
Scénadr

Scénérje rozpis jednotlivych krok( vystavy s presnym popisem, scénar obsahuje:
e nazevexpozice, zaméreni, datum konani

e umisténiexpozice

e velikosta tvar expozice

e popis zhotoveniexpozice

e pouzity material

e poutzité texty, hesla, slogany, druh pisma, textové propagacniprostredky

e vybérexpondtl kvystaveni

e doprovodné akce

e personalniobsazeni

e kalkulace



