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ULOHA VIDEA V
KOMERCN] Cilem prednasky je vysvetlit vyznam

KOMUNIKACI A videa v marketingové komunikaci a

VOI BA M E D] |' predstavit proces tvorby televizniho
spotu za pomoci storyboardu

Martin Klepek

Prednasejici
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U LOHA VIDEA Y |
KOMERCNI
KOMUNI KA:CI ',A‘ Televizni reklama
VOLBA MEDI|I Proces zpracovani televizni reklamy

Scénar

Vyznam videa v komunikaci

Storyboard

Struktura prednasky
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OOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

* Klicovy benefit video reklamy je schopnost dorucit k
divakovi emoce, kter¢ mohou byt pozdési
rozhodujicim faktorem pi1 volb¢€ sluzby, nebo vyrobku
v nakupnim procesu.

* Spole¢n€ s emocemi video umoznuje vypravet pribeh,
vysvetlit produkt a jeho benefity, coz jsou dalsi
vyhody tohoto formatu.
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* Shodneme se tedy na tom, ze video ma v
marketingove komunikaci sve misto jiste.

e Je ale dulezite s1 uvédomiut, jak video pouzivat, na co
se zamerit, v ¢em jsou jeho vyhody a specifika.

* V zadnem pripad¢€ netvorte video jen proto, ze to
doporuCuji vSechny Clanky veénujici se online
marketingu a kazdy samozvany marketingovy guru.
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* V poslednich letech se dramaticky rozviji video doruCovane™™ ™
prostrednictvim interaktivniho media - internetu. Vznikaji
obsahove komunity jako Youtube, Vimeo, Twitch nebo Daily

motion.

* Socialni sit€ jako Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin
nebo Snapchat smeruji k podpore obsahu ve video formatu,
ten je pro uzivatele mnohem zabavn¢€jSi nez staticke

informace.

* N¢kteri odbornici ale tento nastup zcela precenili a nyni sva
prohlaseni o umirajici televizni reklam¢e v tichosti koriguyi.
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* Vztah televizni a online
reklamy je pise symbioticky
(doplnuji se) nez
konkurencni. Average ad

recall lift

e Vyzkum, ktery u agentury prneelll — | [ | -

iIncrease in brand metrics
N ° 1 b : d 1 4 14.8% 8.4% 18.9%
1 e S en O J e na S am TV ONLY FACEBOOK ONLY TV + FACEBOOK
F aC eb O Ok tUtO Skute énO S‘t Zdroj: https://www.marketingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/

prokazal (viz obrazek).
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e Kampane, ktere pouzily k distribuci video
obsahu oba mediatypy dosahly vySSiho skore
vybaveni reklamy.
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OOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

* Tedy presnéji kolik Iidi s1 po urcite dobe po
shlednuti reklamy vybavi, co bylo obsahem
kampan¢.

 /Zda s1 71 pamatuji, €1 ne, a tedy jak byla kampan
uspesna.



Volba medii pro video

SLEZSKA
Lw g, e UNIVERZITA

* NejCastej1 vytvari inzerenti tvori pro kazdou platformu video zvlast. OBCHODNE PODNIKATELSKA

FAKULTA V KARVINE

e Jen 15% je znovupouzita TV reklama.

Video Ad Formats: Most buyers say typical video creative is developed for
Cross screen purposes

Only 15% say video creative is usually repurposed TV commercials

Typical Digital/Mobile Video Creative

Creative is developed which is intended to be
used for cross screen purposes

30%

Typical Digital/Mobile Video
Creative is Developed for...

Separate creative executions are developed
tailored specifically for each platform

Cross
screen

A creative execution is developed primarily
intended for online/desktop platforms

A creative execution is developed primarily
intended for TV

A creative execution is developed primarily
intended for mobile platforms

Advertiser .................................................................................................................................
Perceptions 5

Q189a: Which best describes how the creative for a digital video/mobile video campaign is typically developed?
Base: Total Respondents

<
>
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* Digitalni rozpocet na video je rozd¢€len predevSim na reklamu ve videich a na

OBCHODNE PODNIKATELSKA

soclalnich siti.

Video Ad Formats: Allocations evenly distributed across ad formats

1 in 4 video ad dollars of a typical buy is spent on
video ads that appear in videos

Digital/Mobile Video Budget Allocations to Each Format

]

Video ads in
videos

'( n Video ads in

social media

Avg. Video Budget is Spent on
Video Ads in...

Mobile Videos
Sppe 26%

21%

Video ads in
mobile apps

Video ads on
l E article-based

pages

Articles/ | Social

Text media
21% 25%

Advertiser 10
Perceptions

Q115a: What percent of your digital video/mobile video budget for [your company's/your client’'s] biggest or most important product or service in the [MARKET
SECTOR] is spent on:

R
Base: Total Respondents 4'
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* Propojenti televizni a digitalni kampané je take efektivni z
hlediska doplnéni frekvence televiznich spotu. Tez rozsifeni
zasahu na slab¢ televizni divaky nebo divaky, kteri TV vubec

nesleduyi.

* Doplnénim televizni kampan¢ digitalem se zlevni cena za
zasah cilove skupiny a posili frekvence, coz ma pozitivni
dopad na poveédomi o znaCce. Krom¢ cileni pred afinitni
porady , jak je bézn¢ u televiznich reklam, je velkym
benefitem online videi moznost piresneho cileni na konkretni
uzivatelske skupiny a segmenty podle nejruznéjSich
parametru.
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* Pro jednotlive mediatypy, v tomto pripade internet a televizi,™ ™™
plati jina pravidla.

* Spotrebitele je konzumuji v jiném kontextu, Case, situacich a
s odliSnou pozornosti.

* Odlisnost1 nedovoluji pro tyto kanaly tvorit stejna videa.
Jejich specifika s1 nyni ukazeme, jelikoz se nasledujici slajdy
budou vénovat nejprve televizni a nasledné internetove video
reklameé.
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OOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

* Televizni reklama byla dlouhou dobu na vysluni a nyni 1
velmi rychle doplnuje reklama na internetu.

* Pokud zapada do strategie integrovane marketingove
komunikace firmy, kde se misi ruzn¢ kanaly a ruzn¢ taktiky,
bude prinaset hodnotu jakekoliv kampana.

* Chytry marketér by m¢l byt medialn€ neutralni a posuzovat
prinosy podle vlozenych nakladu, tedy pomoci propoctu
rentability mvestice.



Televizni reklama %
SLEZSKA

UNIVERZITA
OOOOOOO E PODNIKATELSKA

* Nase mobilni telefony se zmenSuji na velikost nasich kapes, ™™
ale televize, ktere kupujeme jsou stale vetsi a vetsi.

* Technologie zvuku a obrazu se posunuje a divak tak muze
prozivat upln¢ jinou zkuSenost nez pred lety. Ta se blizi
zkusenosti z kina a d¢€la z televize medium pro prenos
filmoveho zazitku, ktery na pocitaci nebo mobilu nelze

ziskat.

W *\N/

* Ve 30 vtefinach je mozne prevypravet mmohem sloziteéysi
pribéh nez v nc¢kolika sekundach a lidé miluji pribehy.
* Ty dobr¢ s1 pamatuji nékdy po dlouha Iéta.
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* Klicove otazky pred pisemnym navrhem reklamy ="

* Jakou hlavni mySlenku se snazime sdélit? Ve triceti
vterinach stthneme predat divakovi prave jednu unikatni
myslenku.

* Jaky je benefit teto mySlenky a komu tento benefit
pomuze? Abychom pochopili, co chtéji lide slySet musime
take védeét co zajimaveho chtéyi vidéet.

e Jak tento benefit prevedeme do vizualni podoby, ktery
zustane divakovi v mysli?
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* Priprava pisemnéeého navrhu reklamy

* V pisemnem navrhu se snazime popsat nejdiive hrubou
myslenku reklamy. Formuje se tak jeji1 logicky ramec.

* V dalsim kroku pripravte scenar, tedy konkretni textovy
popis scen a dialogu.

* PreCtéte scenar nahlas a poslouchejte se. Hlidejte Casovy
sled udalosti, jasnost sd¢leni. Hlidejte, zda neni produkt

pohrben v prib¢hu. Overte, zda vedete reklamu k jasnemu
vyusténi pribehu.
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* Priprava pisemnéeého navrhu reklamy
e Revidujte, revidujte, revidujte.

* Ptejte se na otazky: Jak dobre pouta prvni zabér
pozornost divaka? Jak dobre se ivodni scena poji s
hlavni myslenkou reklamy? Jak dobfie posiluje zaver
reklamy hlavni mySlenku? Kolik je vénovano produktu
nebo znacce? Jak vizualni je napad? Zamyslete se, jak

by reklama vypadala bez zvuku — pienasela by stale
hlavni mySlenku?

e KdyZz mate sceénar, prejdete na sotryboard

UNIVERZITA

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
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* Priprava storyboardu

* Demonstrace kvality — ukazka vlastnosti produktu ve
srovnani jinymi generickymi produkty.

* Produkt jako hvezda — produkt je v rol1 hlavniho hrdiny, ktery
vyresi urCitou situaci.

* Medailonek — n€¢kolik odlisnych postav vypravi pribeh, ktery
sd€luje cosi relevantniho k produktu.
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* Priprava storyboardu

» /¢ 71vota — postava 1esi béznou zivotni situaci a pouzije pro-
dukt.

* Prezentujici — ne¢kdo se diva zprima do kamery a popisuje

vyhody produktu.

UNIVERZITA

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

* Svédectvi — uzivatele produktu vypraveji sve dobre zkusenosti
s produktem.

* Prib¢h — produkt je zakomponovan do prib¢hu, ktery je
relevantni k jeho benefitu.
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Scene: 1

Voiceover:

Uméni je mrtvé. Lidé jsou slepi.

Action:

Stary muZ stoji ve svém byté&. Pfes o¢i ma
Satek. Byt je plny soch, obrazli a jinych
uméleckych dél.

(Camera Zoom out) CU shot - Wide Angle shot
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
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Time:
R
S| Voiceover:

MuZ odchazi ze svého bytu. Na sténach
chodby je velmi vyrazné graffiti.
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* Priprava storyboardu

Scene: 3

Time:

Voiceover:

Uméni se snaZi pouze Sokovat. Nic vic
nam uZ nedava.

Action:

MuZ prochazi zastavkou metra. Na zdi
je velmi vyrazné graffiti lidskych odi.

Full Shot
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Voiceover:

Action:

Muz sedi v autobuse a hledi z okna. Na
ofich ma stale pasku.

Medium CU shot
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Scene: 5 Time:

Voiceover:

Action:

Zjistujeme, Ze kousek od muZe sedi mlada
Zzena. Ma velmi vyrazna tetovani.

OTS shot
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
\ AN 4 FAKULTA V KARVINE
* Priprava storyboardu
Scene: 6 Time:
Voiceover:
V3e se toci pouze kolem penéz a
slavy. Uméni uZ neni radost.
Action:

Detail na Zenu. Se zaujetim sleduje
muZe, ale ten ji nevnima.

— T Camera Pan up CU
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Voiceover:

Nova generace nepiinesla nic lepsiho.
Jenom se kopiruje.

Action:

Vidime muZe na ulici. V jeho pozadi je

¢iry ruch mésta. Ve se soustfedi
kolem vyrazné sochy.

Wide shot
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Scene: 8 Time:

Voiceover:

Nebo snad ne?

Action:

Detail na muZovu tvar. Sundava si z oci

pasku. Diva se vzhiiru a ve tvafri
se mu zrad¢i adiv.

Tight CU shot
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* Priprava storyboardu

Scene: g

Voiceover:

Uméni Zije. V milionu raznych podob.

Action:

Vidime muZe stojiciho ve velké
hale galerie.

Zoom out from CU to Wide shot

Zdroj: https://www.adampycha.cz/storyboard-narodni-galerie-v-praze/



Postup tvorby reklamniho spotu %
SLEZSKA

UNIVERZITA

* Priprava storyboardu

Scene: 10

Time:

Voiceover:

Otevieme vam ocl.
Narodni galerie v Praze

Action:
Logo Narodni galerie v Praze

Zdroj: https://www.adampycha.cz/storyboard-narodni-galerie-v-praze/



Postup tvorby reklamniho spotu %
SLEZSKA

e Zabéry kamery
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* Celek (Long shot LU) — misto kde se scena odehrava, I1ze
rozpoznat kde se postavy nebo objekty nachazeji.

* Polocelek (Medium shot MU) — zabé€r na postavy, veétSinou
vedou dialog.

* Detail (Close up CU) — oblicej nebo produkt.

e Extremni Detail (Extreme close up ECU) — Cast obliCeje
nebo mensi ¢ast produktu.
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* Je mozn¢ zacit celkem a postupné priblizovat na produkt
nebo herce. Divak tak thned pozna situaci.

 Muzeme take zacit extremnim detailem a odhalit misto, kde
se d¢j odehrava pozdé.
* Vzdy zalezi na cil1 a nastaveni scenare a storyboardu.
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* Pohyby kamery
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* Pi1bliZzeni a oddaleni
(Zoom-1n / zoom-out).

* Pan — pohyb kamery
doprava nebo doleva.

* Naklonén-pohyb kamery
nahoru a dolu.
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* Volime hudbu — pouzit muzeme j1z hotovou, nebo se tvori
specialn€ pro ucely reklamy. PremySleyme, zda podporuje
hlavni mySlenku re-klamy.

» Zvuky — zvukove efekty pomahaji posilit sdé€leni.

* Dabing (voiceover) — krome hercu v reklame muze
vypravet pribeh osoba, kterd neni v zaberech vidét.
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* Soucasti této prezentace byl zakladni prehled ulohy videa v komercni
komunikaci a volba médii pro distribuci video obsahu. Bavili jsme se o
televizni reklame, ktera byla po dlouhou dobu standardem pro tvorbu
propagace pomoci zvuku, obrazu a pohybu. Jeji ramec nabizel vetsinou
30 vterinove spoty, které nabizely prostor pro kreativitu a pre-vypraveni
pribehu produktu Ci znacky.

* Prosli jsme proces tvorby ktery zahrnoval puvodni napad, scénar a
nasledné jeho transformaci do vizualni podoby — storyboard. Vysvetlili
jsme si zakladni zabéry a pohyby kamery a roli zvuku a hudby ve spotu.



