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Metodiky Krajskych rad Zaméreni: medialni vychova la

Reklama

Cil: seznameni se zakladnimi principy tvorby a ptisobeni reklamy

Vékova kategorie: 10 - 16 let

Pocet déti:10 - 20

CGasova naroénost: 90 - 120 min

Pomiicky: pracovni list €. 1 a €. 2, ¢asopisy, reklamni letaky, plakaty, kalendare, niizky, fixy, barevné papiry

Popis

Pochopenim toho co zahrnuje reklama by si déti méli vice uvédomovat, kdy je jejich volba zaloZzena na pfirozené
potiebé a kdy je uméle vyvolavana psychologickymi triky. Méli by se ucit pozitivni propagaci a zviditelnovani dobrych
myslenek. Taktéz by méli byt schopni nevtiravé sebepropagaci. Tuto dovednost vyuziji az budou strukturovat
motivacéni dopisy potencialnim zaméstnavatelim a predstupovat pied pfijimaci komise, pfipadné az budou
propagovat svijj produkt nebo svou firmu/podnik.

Aktivita je vhodna jako kombinace k vyuce pfirodovédné zamérené (ekologie, biologie....), ale i pro hodiny, které se
zaméruji na medialni vychovu (¢esky jazyk, medialni tvorba, vytvarna vychova, apod.). Déti si nacvicuji vyrobu plakatu
(letaku, pozvanky, reklamy do &asopisu, billboardu). Z novin a ¢asopisu vyuziji obrazky a fotografie lidi riznych
prostiedi, z reklamnich letakt vybiraji produkt, pro néjz je reklama uréena. Obrazovou kolaz dopliuji textem a
grafickymi prvky (Sipky, hvézdy, bubliny, ramovani...).
Vyuéovaci jednotka se sklada ze dvou ¢&asti - kratsi teoretické a delsi, ktera predstavuje konkrétni tviréi ¢innost
ucastniku.
Prakticka cast aktivity
1.Spolec¢né vsechny déti pod vedenim lektora,, navrhnou fiktivni rodinnou ekofarmu, tj., predstavi si, Ze jejich
skupina je rodina, ktera vlastni ekofarmu a produkuje ekologické potraviny.
2.Nasledné se déti rozdéli do mensich skupin a kazda skupina si vybere farmarsky produkt - vajicka, zeleninu, ovoce,
bylinky, kofeni, med, kurata.... Kazda skupina by méla mit jiny ekoprodukt.
3.Vyucuijici rozda skupinam pracovni list (ten obsahuje i ¢ast probrané teorie) a znova zopakuje zakladni instrukce
pro tvorbu jednoduché reklamy: princip AIDA.
4.Kazda skupina se rozhodne jakou bude tvorit reklamu.
5.Nasledné si déti urci jaké cilové skupiné budou produkt nabizet a snazi se vybranou skupinu popsat maximem
kritérii podle nasledného vzoru:
* geografie - zemé, etnikum, mésto/vesnice, velikost spadové oblasti
+ demografie - pohlavi, vék, vzdélani, pfijem, rodinny stav
* psychografie - zajmy, motivy, priority, potireby
* spotrebitelské zvyklosti - zkuSenosti, vztah ke znacce...
6. Poté navrhnou jaké benefity budou pro dany produkt nabizet.
7. Drive, nez si déti v nékolika bodech sepisi hlavni ideu reklamy a nacrtnou si graficky navrh, polozi si otazku:
¢ Jak mareklama vypadat?
¢ Conanimabyt?
« Jakeé pouziji barvy?
8. Déti tvofi reklamni plakat na svij farmarsky produkt.
9. Na zavér aktivity predstavi svou reklamu ostatnim skupinam a dopliniji o Gstni propagaci produktu.

10. Vysledné prace mohou byt umisténé na nasténce, nebo miize skupina udélat ,reklamni kampai“ pro $koly,

verejnost.
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Metodické pokyny:

Teoreticka ¢ast aktivity

V prvni ¢asti hodiny seznami lektor Gi¢astniky s definici reklamy, se zakladnimi pojmy pouzivanymi v oblasti reklamy
(viz. Maly marketingovy slovniéek - pracovni list €. 2) a s vyznamy pojmt cilova skupina, benefity a propagacéni kanal.
Nasledné jim vysvétli jaké jsou jednotlivé druhy reklam, jak se lisi, na koho se zaméruji a jaké jsou propagacni

strategie. Na zavér vyucujici vysvétli reklamni strategii AIDA. Poté nasleduje prakticka ¢ast aktivity.
Spatna a dobra reklama?

Reklama mize byt skodliva i uziteéna. Spoleénost se bez ni v demokratickém politickém prostoru neobejde. Jestlize
spolec¢nost chce, aby lidé prispivali na postizené, prestarlé a na vyzkum Parkinsonovy nemoci, aby ridi¢i nepouzivali za
jizdy mobily, aby se nesiFila xenofobie a déti mély zajem i o jinou zabavu, nez jsou videohry, comicsy a televizni serialy,
musi tyto myslenky propagovat. Rika se tomu socialni nebo ideova reklama. A vyuZiva se bézné ve zdravotnictvi,
Skolstvi, v zivotnim prostredi, v socialnich programech, ale tieba i pfi celonarodnich diskusich, jako zda vstoupit, Ci
nevstoupit do Evropské unie. Porozuméni propagaci je tedy dulezZité nejenom kviili tzv. spotiebitelské sebeobrané,
jak neplatit vic, nez musime, ale i proto, abychom sami dokazali v liberalnim prostredi, na tzv. trhu myslenek,
zviditelnit dobrou véc. Pfivést k ni zajemce a presvédéit je, aby vénovali svij ¢as, Gsili a ¢asto i penize na néco, co by
jinak sami od sebe nejspis neudélali.

Miladsi i starsi skolaci by si méli vice uvédomovat, kdy je jejich volba zaloZena na pFirozené potiebé (hladu, zvédavosti,
potiebé obmény, ...) a kdy je uméle vyvolavana psychologickymi triky (je to ta nejlepsi véc ze vsech, kdyz to nebudu
mit, ostatni mnou budou opovrhovat...). Sami by pak méli pozitivni propagaci neboli zviditeliiovani dobrych myslenek
umeét pouzit jako jakykoli jiny komunikacni nastroj. Mimo jiné i k nevtiravé sebepropagaci, protoze jednou budou v
situaci, kdy budou strukturovat motivaéni dopisy potencialnim zaméstnavatelim a predstupovat pied pFijimaci
komise.

Pracovni definice reklamy
»Reklama je placené sdéleni, umisténé v médiich, které ma nékomu zajistit zisk nebo vyhody."

Rozdéleni reklamy

1. Produktova reklama miiZze propagovat jakykoli produkt, tj. vyrobek ¢i sluzbu: jogurt, auto, kadefnictvi, hypotéku,
valcovny plechu, fotbalovy zapas, projekt kosmické stanice ¢i snowboardovy web.

2. Socialni reklama je zaméFena na nejrtiznéjsi spoleénosti prospésné kampané a osvétu: zdravi, ekologii, bezpeénost
v dopravé, recyklaci, tFidéni odpadu, vztah k jinym narodim &i etnikiim, soucit s postiZzenymi, se seniory atd.

3. Znackova (brandova) reklama je zaméfena na podporu a zviditelnéni znacky, zpravidla nazvu a loga firmy. Jeji
soucasny rozmach je zpisoben hustotou konkurenénich nabidek na vyspélych trzich. Neni tedy dtilezité, co konkrétné
nabizime, jako to, aby nas zakaznik viibec zahrnul do svého uvaZovani.

4, Ideova reklama. Jejimi hlavnimi zastupci jsou politické strany, naboZenska hnuti, ale i rizné masové spoleé¢enské
organizace, jako je Skaut, Greenpeace, rizné nadace apod. Toto déleni piedevsim ukazuje, Ze reklama neni néco a
priori zavrzenihodného, ale zZe jde o komunikacni prostredek, ktery Ize vyuzit pro véci spolecensky pfinosné stejné
jako pro podporu komerénich cilt.

Cilova skupina (target group)
Urceni cilové skupiny, ktera bude produkt vyuzivat nebo na kterou je propagacni sdéleni zaméreno.Cilovou skupinu
bychom se méli snazit popsat maximem kritérii, pficemz si pomahame strukturaci charakteristik podle nasledného
vzoru:

* geografie - zemé, etnikum, mésto/vesnice, velikost spadové oblasti

¢ demografie - pohlavi, vék, vzdélani, prijem, rodinny stav

* psychografie - zajmy, motivy, priority, potreby
* spotrebitelské zvyklosti - zkusenosti, vztah ke znacce...
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Metodické pokyny:

TBenefity
Druhym klicovym bodem pFi vytvareni propagacniho mixu jsou tzv. benefity. Jedna se zpravidla o vyhody, emoce,
ztotoZnéni se ¢i FeSeni néjakého problému, kvuli kterym se cilova skupina rozhodne produkt vyuZivat nebo myslenku
AIDA
Jedna z nejstarsich, ale stale platnych reklamnich strategii je AIDA. Jde o zkratku ze slov attention, interest, desire a
action.
Dobra reklama by méla nejdfive zaujmout nééim vyraznym, jasné popsat, o¢ jejimu zadavateli jde a koho oslovuje,
vysvétlenim benefit vyvolat touhu a v zavéru identifikovat, jak je mozné produkt ziskat (adresa prodejny ¢&i vyrobce,
jeho weboveé stranky, u velkych a znamych firem bude stacit logo).
Zakladni instrukce pro tvorbu jednoduché reklamy - princip AIDA:

¢ A attention ZASTAV SE!

* linterest NECO PRO TEBE!

+ Ddesire TY TO CHCES!

¢ AactionJDIPROTO

A attention ZASTAV SE! - nejprve je tieba zakaznika zastavit, upoutat viibec jeho pozornost. Pokud se nam nepodafi
pritahnout pozornost, jsou vS§echna ostatni sdéleni (dalsi tfi pismena strategie) marna. Mnohdy jsou reklamy Sokujici
nebo i odpudivé proto, abychom si sdéleni viibec vsimli.

| interest NECO PRO TEBE! - p¥ida k pozornosti zajem. Cilova skupina zde obvykle identifikuje, Ze je sdéleni uréeno
pravé ji, a zkouma, zda je pro ni diilezité nebo néjak vyhodné.

D desire TY TO CHCES! - pozornost je jiz upoutana, zakaznik sebe oznaéil za toho pravého p¥ijemce. Zbyva nadchnout
jej natolik, aby byla ochota jej dale zkoumat, vyzkouset, pop¥. pFijmout.

A action JDI PRO TO - pak ukazuje kde se k produktu dostane.

Propagacni strategie

Propagacénich strategii je velké mnozstvi a jejich vybér a pouziti odpovida zamérum, cilovym skupinam, éasu,
pozadavkiim na hloubku a schopnost vybavit si sdéleni, presvédéit, vytvorit vztah atd. Obecné se mezi zakladni
propagachni strategie zarazuje zpravidla apel, asociace a prodejni propozice.

Apel (appeal). Jedna se o propagacni strategii zalozenou na zakladnich lidskych zajmech (obdobné jako u bulvarnich
sdélovacich prostfedkt): zajmu o penize, strach, katastrofy, bezpeéi, humor, zdravi, erotiku, prestiz atd. Strategie
apeluje na prijemce, aby vyuzitim propagovaného produktu ziskal predkladany benefit (jistotu, Gsporu, prestiz, zajem
svého okoli, popularitu, renomé, zabavu atd.).

Asociace. Spojenim znacky a urcitého typu obrazivosti (romantika, hi-tech, luxus, dobrodruzstvi, pohodli, svétactvi,...)
se vytvari dojem, Ze urcita znacka a urcita cilova skupina (viz samostatnou kapitolku) patfi k sobé.

Prodejni propozice. Soucasti marketingové komunikace se spotrebitelem jsou informace vztahujici se k produktu.
Nejcastéji se pracuje s tvrzenim (zpravidla vykonového charakteru), uzitkem (v éem mi to pomiize), pfislibem (co se
stane, kdyz si produkt pofidim) a vyjimeénou vlastnosti produktu. Prodejni propozice jsou velmi dulezité a lze je
shrnout v otazce, jaké dokazatelné benefity dany produkt nabizi.
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REKLAMA pracovni list ¢. 1

,Reklama je placené sdéleni, umisténé v médiich, které ma nékomu zajistit
zisk nebo vyhody."
Reklama v8ak neni néco zavrzenihodného, jde o komunikacni prostfedek, ktery Ize vyuZit pro véci

spolec¢ensky pfinosné stejné jako pro podporu komercnich cild.
ukol ¢.1 vyberte si jednu z uvedenych typu reklam
Produktova propaguje vyrobek ¢i sluzbu - napf. maslo, mobil, auto, restauraci,
reklama hypotéku, prodejnu skla, taneéni soutéz, zahradnicky web, apod.

zamérfuje se na osvétu a na nejrizné;jsi spolec¢nosti prospésné
Socialni reklama | kampané - biopotraviny, ekologii, bezpe€nost v dopravé, zdravi

zivotni styl, tfidéni odpadu, soucit s postizenymi, se seniory atd.
Znackova . - ey, o . .
(brandova) je zaméfena na podporu a zviditelnéni znacky, zpravidla nazvu a
reklama loga firmy
Ideova reklama

propaguje spole¢enské organizace, jako je Skaut, Greenpeace,
rizné nadace, ale i politické strany, nabozenska hnuti, apod.

Poznamka: postupujte podle zadani vyucujiciho, ktery vam mize typ reklamy pro tento ukol urcit

Gkol &.2 urcete cilovou skupinu pro kterou je vas produkt
' urcen

kdo to je zemé, etnikum,
mésto/vesnice
pohlavi, vék,

kde Zije vzdélani, pFijem,
rodinny stav

co holji zajima zajmy, motivy,

priority, potfeby

jak se chova, jaké

zkuSenosti, vztah ke
ma zvyklosti

znacce

Poznamka: vas vysledek muze vypadat takto: Zena na matefské dovolené, SS, 32+, Zije ve mésté
na sidlisti, zajima se o ekologii a méa rada prirodu a sport

urcete benefity - vyhody, které vas vyrobek nabizi

ukol é.3

Poznamka: benefity jsou vyhody, emoce, ztotoZznéni se Ci feSeni néjakého problému, kvuli kterym
se cilova skupina rozhodne produkt koupit, vyuZivat nebo podporovat

Zdroj: Média tvofivé — metodickad prirucka medidlni vychovy, Aisis, Kladno, 2008



Maly marketingovy slovnik

10.

AIDA - Zkratka ze slov Attention-Interest-Desire-Action. Jedna z nejstarich

reklamnich strategii popisujici proces od upoutani pozornosti k vyvolani reakce u

spotrebitele.

benefit - Do ¢estiny Ize prelozit nejspide jako vyhoda. Vztahuje se k produktu a
zpravidla ma podobu uzitku, zazitku, socialniho statutu nebo feseni problému,

které produkt nabizi.

cilova skupina - Vybrana &ast vefejnosti, na kterou je propagacni sdéleni

zaméreno. Jeden ze tfi kliCovych prvkl propagacni strategie, vedle benefitu a

kanald.

ideova reklama - Reklama politického, osvétového, kulturniho, nabozenského

apod. charakteru.

imageova reklama - Prevazné dojmova reklama, zafazujici znacku (firmu,

produkt) do urcité skupiny znacek (viz téz positioning).

komunikaéni kanal - Prostfedek, jehoz pomoci se n&jaké sdéleni dostava

od vysilatele k pfijemci. Mohou jim byt jednotliva média (internet, televize, outdoor,

tisk) i jen jejich Cast (billboard, televizni spot, slogan).

medialni reklama - Reklama umistovana nebo zprostfedkovavana pres

masova média.

produkt - Nejcastégji vyrobek (hmotny produkt) nebo sluzba (nehmotny produkt

- proces). Produktem ale muze byt mysSleno cokoli, napf. myslenka.

primy prodej - Zasilky (dopisy ¢&i audioinformace) zasilané na konkrétni

adresu.

public affairs - ,Véci vefejné." Budovani znacky pomoci akci, projevi,

polemik, diskusi atd. ve vefejném prostoru.

Zdroj: Média tvofFivé — metodickad pFiruCka medidlni vychovy, Aisis, Kladno, 2008





