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PROGRAM ROZVOJE VENKOVA

Evropsky zemedélsky fond pro rozvoj venkova: Evropa investuje do venkovskych oblasti

Agroturistika na venkovskych oblastech

JAK NA REKLAMU A PROPAGACI VE VENKOVSKE TURISTICE

DavidOgilvy zreklamniagentury Ogilvy & Mather sepsal 38 bodii, kterymi by se m €l #idit reklamni primysl. Zde

jeprepis24 bod, které se tykajireklamy vSeobecnéa televizni reklamy.

wvevs

1. Nejdulezitéjsije rozhodnuti. Jakjsme se naudili, tak vlivvasi reklamy na prodejnosti zavisinejvicena
vasem rozhodnuti, nezna ¢emkolivjiném: Jakou chcete pozicivaseho produktu?

Chcete mitzproduktu SCHWEPPES ¢isté drink — nebo koktejl?

Chcete mit pozici DOV E jako produkt uréen provysusenou pokozku, nebojako vyrobek, ktery vycisti vase ruce?
V¥ sledky vasi kampané jsou méné zavislé na tom jak napisete reklamu, nezjak je vas produkt umistén. Ztoho
vyplyva, Ze pozice produktu by méla byt urcenajesté predtim, nezreklama vznikne. Aneb nefikej hop dokud jsme
nepreskocili.

2. Velky slib. Druhym nejdilezitéj$im rozhodnutim je toto: Comtizete zakaznikovi slibit? Slib nenitvrzeninebo
téma neboslogan. Je to prinos pro zakaznika.

To platiproslib, ktery je vyhodny, jedine¢ny a konkuren éni. Vyrobek musi piinést vyhody, kteréslibujete.
VétSinareklam nic neslibuje. Toje pfedem odsuzuje k netispéchu na trhu. “Slib, velké zaslibenije dusi reklamy” —
fika Samuel Johnson.

3. Image znacky. Ke kazdé reklamé patiiznacka, kterd ukaze image znacky. 9 5 procent vSech reklam je
vytvoreno za timto ti¢elem. VétSina produkti ztraciimage jiz poroce. Vyrobci, ktefi posvétili svou reklamu na
budov ani ostfe definované imageznacky, diky tomu ziskali nejvétsi podil na trhu.

4.Velkénapady. Pokud neni vase reklama postavenana VELKEM NAPADU, tak ptijde vase lod ke dnu.
VELKYCH NAPADU si véimai zakaznik a reklama mu nenilhostejna — v§imnesi ji, nezapomeneji a udéla
patii¢né opatieni. Velkénapady jsou obvykle i jednoduché. Jakkdysi i*ekl vynalezce Charles Kattering: ,, Dobie
formulovany problém je naptl vytesen.“

Velké a jednoduché napady nenisnadné vymyslet. Tyto problémy vyzaduji genialni mysleni. Skutec¢né velky napad
muze trvat celych dvacetletjakonapiiklad reklamnikamparn ,, Theman in the Hathaway shirt®.

5. Letenka prvnit¥idy. ToplatiprovétSinu produktti ukazky kvality — letenky prvnit¥idy.

Ogilvy & Mather jsou viditelné Gspésni v tom codélaji — pro Pepperidge, Hathaway, Mer cedes-Benz, Schweppes,
Dovea dalsi.

Pokud v ase reklama vypada osklivé, tak spottebitelé dojdou k zdvéru, Ze produkt je stejny a bude mensi
pravdépodobnost, Ze si hokoupi.

6. Nebudte nudni. Nikdo se nikdy nenudipt¥i nakupovani vyrobki. Vétsina reklam je neosobni, nezavisla,
studena a nudna.

Musi zdkaznika donutit ke koupi.

Jednejte snimijakoslidskou bytosti. Hyckejte je. Ud€lejte je hladové. Ziskejtesi je.

7. Inovace. Vymyslejte nové trendy a nepouzivejte uzexistujici. Reklama, ktera vyuZiva novy modni vystielek, je

malokdy Gspésna.
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To plati proinovace, k objeveni novych cest.

Aleinovacejeriskantni, protoudélejte predbéznou zkousku novych inovaci se spottebiteli. Divejte se pod nohy,
kam §lapete.

8. Budte podeziivavik ocenénim. Snaha oziskanikreativniho ocenéni svadikreativni lidi od Gspésného
prodeje produktu.

Byli jsme schopnizavést vzajemny vztah mezi ocenénim a prodejem. Nyniv Ogilvy & Mather udélujeme vyroéni
cenu za kampan, ktera piisp&jek nejvétsimu prodeji. Uspé$ny reklamnivyrobek se prodavé, anizby nasebe
dalsim zptisobem upozornoval. Upnéte pozornost spottebitele na vyjrobek.

Udélejte produkt hrdinou vasireklamy.

9. Psychologicka ¢lenitost. Kazda dobraagentura vi,jakéjsou pozice vyrobki na demografickych segmentech
trhu - promuze, promalédéti, prozemédé€lce najihu, atd.

Ale Ogilvy & Mather zjistili, Ze to ¢astoplatipropozice produkti na psychologickijch segmentech trhu.

10. Nepohrbivejte novinky. Jesnazsi ziskat zdjem spottebitele u novéhovyrobku, nezu nééehocouzje ddvno
na sv été. Mnoh o copywritertt ma fatalniinstinkt na pohibivani novinek. Toje divod, pro¢ vétSina reklam nanové
produkty nedokaze vyuzit ptilezitost, ktera jim poskytuje nové moznosti.

To platiprospusténi vasehonového produktu s mocnym BOOM efektem.

11. Neporcuj celé prase. VétSina reklamnich kampani je ptilis slozita. Odrazi se v nich dlouhy seznam

m arketingovych cilt. P¥ili§ m noh o pracovnikti do reklamy zahrnujerozdilné pohledy. Vlozi dotoh o p¥ili§ mnoho,
alenedosdhnoutim nic.

Scvrknétevasi strategiidojednohojednoduchéhoslibu — a zcelého prasete udélejte ten slib.
Co funguje v televizi

12.0svédéeni: Vyhnéte se irelevantnim celebritam.

Uznévanéreklamy jsou témér vzdy tspésné — pokud je udélate dtivéryhodné.

Bud celebrity nebo skutec¢ni lidé m ohou byt v reklamé ti¢inni. Ale vyhybejte se irelevantnim celebritam, které
nemaji zZ4dné fyzické spojenis produktem nebozakazniky. Irelevantni celebrity ukradnou pozornost od v aseho
produktu.

13.Problém-teseni (nepodvadét!) Vytvorte problém, ktery spottebitel rozezn 4. Pak mu ukazte, jak vas
produkt vytesi dany problém.

Resenije dikazem.

Tatotechnika byla vzdy cky nadpriimérna ve vysledcich prodeje a stéle je. Tuto techniku nepouzivejte, pokud
musite podvadét. Spotiebitel nenihlupék,jetovase Zena.

14.0brazovaukazka. Jsou-li uptimné, takjsou i tytodemonstrace obecné G¢inné na trhu.

To platiipropredstavenislibu. Usetiitocas. Vypadatojakodomacislib. Je zapamatovatelny.

15. PFibéh ze Zivota. VétSina copywriterti nema v lasce kratké pribéhy ze ziv ota, ale pfestojsou t¢inné a zbozi
jdena odbyt.

16.Vyhnéte se mnohomluvnosti. Zatidte, aby vase obrazky vypravély ptibéh. Coukézeteje mnohem
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dulezitéjsi nezto, cotikate.

Mnohoreklam utopi divaka v proudu slov. RikAmetomu logorrhea (Recké slovo znamenajicim nohomluvnost)
Vy tvorili jsme nékolik skvélych reklam bezeslov.

17. Komentar pred kamerou. Reklamy, kde se mluvi pfedkamerou, jsou vyrazné lep$i, nezreklamy s pouZitim
voice-overu.

18. Hudbav pozadi. Vétsinareklam pouziva hudebnipodslozku. Nicméné diky hudbése snizuje moznost, Ze si
zdkaznikvzpomene na coreklama byla. Velmi méalo kreativnich lidi to akceptuje. Ale nikdy jsmeneslyseli
agenturu vyuzivajicihudebnipodkresv nové obchodniprezentaci.

19.Postavit se. Reklama, kde ¢lovék stoji a m & rozeviené ruce miize byt efektivni, pokud se jedna o pfimocéarou
poctivost.

20. Klisté jedinecénosti. Primeérny spotiebitel v soucasnosti vidi pfes 20000 reklamroc¢né.

Vétsinaznich vypadnemuzpaméti a uzsi na ninikdy nevzpomene.

Nechtevasi reklamurozkvést v jedinecénost, ktera se jakoklisté udrzive spottebitelové paméti. Jednim takovym
klistétem je MNEMONICKE ZARIZENTnebo piislugng symbol — jakomince v nagireklamépro Im perial
Margarine.

21.Animace a karikatury. Méné nezpét procent zteleviznich reklam pouziva karikatury a animace. Jsoumén €
presveédcivé nezreklamaszivymiherci.

Spottebitel se nemtze vzit docharakteru animované postavy. A karikatury nejsou presvédcivé.

Nicméné Carson / Roberts, nasipartneri z Los Angeles, nam rekli, Ze animace miize byt uzite¢na v reklamach
pro deti.

Meli by to védeét — natocili vice nez 600 reklam zaméienych na déti.

22. Zachranareklam. Mnohoreklam, které natestovacich projekcich dopadnou Spatné, 1ze zachranit.

Zav ady vyplyvajiciztesti mtizou bytjestéopraveny. Mame dvojnasobnou téinnost reklam jejich jednoduchym
prestiithanim.

23. Fakticky vs. emocionalni. Faktické reklamy majitendencibyt efektivnéjsinezem ocionalni reklamy.
NicménéOgilvy & Mather vytvorilonékolik em otivnich reklam, které byly isp€sné na trhu. Ktémtoreklamam
patfikampané proMimotojsou nasekampané k Maxwell House Coffee a Hershey’s Milk Chocolate.

24. Napéti. Zjistili jsme, Ze reklamy budujicinapéti od zac¢atku udrzi divakovu pozornost, nezreklamy, které

zacéinaji vtichosti.
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JAK NA REKLAMU A PROPAGACI VE VENKOVSKE

TURISTICE

Smyslem tohoto praktického cviceni je ujasnit si co chceme prodavat, komu to budeme

nabizet, v jaké podobé atd. Nize v prehledu uvadime nékolik zakladnich bodud dle zkusenosti
Davida Ogilvy z reklamni agentury Ogilvy & Mather, ktery sepsal tyto body, kterymi by se mél

fidit kazdy kdo pfipravuje reklamu. Po precteni jednotlivych bod(i uvedte v diskuzi vase

napady ve vztahu k podpore produktu agroturistiky.

1a.

2a.

3a.

Body pro uUspéch Vasi reklamy
Nejdulezitéjsi je rozhodnuti. Jak jsme se naucili, tak vliv vasi reklamy na prodejnosti
zavisi nejvice na vaSem rozhodnuti, neZ na ¢emkoliv jiném: Jakou chcete pozici
vaSeho produktu?

Velky slib. Druhym nejdulezitéjsSim rozhodnutim je toto: Co muizZete zakaznikovi
slibit? Slib neni tvrzeni nebo téma nebo slogan. Je to pfinos pro zakaznika.

Image znacky. Ke kazdé reklamé patfi znacka, ktera ukdze image znacky. 95 procent
vsech reklam je vytvoreno za timto ucelem. Vétsina produktl ztraci image jiz po
roce. Vyrobci, ktefi posvétili svou reklamu na budovani ostfe definované image
znacky, diky tomu ziskali nejvétsi podil na trhu.

Velké napady. Pokud neni va$e reklama postavena na VELKEM NAPADU, tak pdjde
vase lod ke dnu. VELKYCH NAPADU si viima i zakaznik a reklama mu nenf lhostejna —
vSimne si ji, nezapomene ji a udéla patricna opatreni. Velké napady jsou obvykle i
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jednoduché. Jak kdysi rekl vynalezce Charles Kattering: ,Dobre formulovany
problém je napul vyresen.”

4a.

5. Letenka prvni tridy. To plati pro vétSinu produktd ukazky kvality — letenky prvni
tridy.

5a.

6. Nebudte nudni. Nikdo se nikdy nenudi pfi nakupovani vyrobkd. Vétsina reklam je
neosobni, nezavisla, studena a nudna.

6a.

7. Inovace. Vymyslejte nové trendy a nepouzivejte uz existujici. Reklama, ktera vyuziva
novy moédni vystrelek, je malokdy Uspésna.

7a.

8. Bud'te podezfivavi k ocenénim. Snaha o ziskdni kreativniho ocenéni svadi kreativni
lidi od Uspésného prodeje produktu.

8a.
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9a.

10.

10a.

11.

11a.

Psychologicka ¢lenitost. Kazdy dobry majitel vi, jaké jsou pozice vyrobkl na
demografickych segmentech trhu — pro muze, pro malé déti, pro zemédélce na jihu,
atd.

Nepohibivejte novinky. Je snazsi ziskat zdjem spotrebitele u nového vyrobku, nez u
néceho co uZ je davno na svété.

Neporcujte celé prase. VétSina reklamnich kampani je pfilis slozita. Odrazi se v nich
dlouhy seznam marketingovych cild. PFili§ mnoho pracovnikli do reklamy zahrnuje
rozdilné pohledy. VloZi do toho pfilis mnoho, ale nedosahnou tim nic.
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