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PROC si predéist
tento manval

Protoze je to ndvod, jak vyuzit nabizenou
investi¢ni dotaci. Ne ve smyslu ziskani co
nejvyssi ¢astky penéz na zvoleny projekt, ale ve
smyslu vysledného efektu, pozitivniho vlivu na
vase podnikani.

Je to stejné jako s jakymkoli jinym ndvodem
na cokoli. Kdyz si ho neprectete, je
pravdépodobné, Ze pristroj, ke kterému je
prilozen, vyuzijete treba jen na 10 %. Pripadné
nabudete dojmu, Ze je vam k ni¢emu.

Pokud jiz nemate v podnikani s kreativci

a marketingovou kreativitou bohaté zkusenosti,
mUze pro vas tento manuél predstavovat jakousi
pojistku, aby fo dobfe dopadlo. Tak pro¢ ji
nevyuzit...

PROC vznikly KREATIVNI
VOUCHERY

Protoze se malé a stredni podniky (MSP)

a kreativni studia, ateliéry, agentury a dalsi
lihné propagace a reklamni komunikace apod.
POTREBUJI. Ale protoze jde o ponékud odligné
svéty, néjak se stale nepropojuji tolik, kolik by
bylo obéma ku prospéchu. Velké spole¢nosti uz
se svétem marketingové podpory spolupracuji,
vyuzivaji ji, pfipadné maji vlastni vnitrofiremni.
Mnozi mali a sttedni podnikatelé v3ak stale

jako by véhaji, domnivaiji se, Ze na to nejsou
dostate¢né moviti, Ze tomu nerozumi a tak dale.

Externi sluzby kreativnich profesionall jim pfitom
mohou pomoci inovovat sluzby, reagovat na
pozadavky trhu, podpofit konkurenceschopnost.
Abyste si to jako MSP mohli takfka zdarma
vyzkouset, vznikly KREATIVNI VOUCHERY —
poukazky na praci kreativca.

Nepredstavujte si je véak jako darkové poukazy
na firemni kosmetiku. Ze je sta¢i ptedlozit,
prostfedky vam budou vydany a jejich funk&nost
a efektivita garantovany vyssimi misty.

\VYZVU KREATIVNi VOUCHERY
vyhlauje Ministerstvo kultury CR

v souladu s natizenim Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 241/2021

v ramci implementace Narodniho

planu obnovy, komponenty 4.5 Rozvoj
kulturniho a kreativniho sektoru, iniciativy
Kreativni vouchery.




KDO mé Malé a stiedni podniky:

v s ” « Se sidlem nebo provozovnou na tzemi Ceské republiky.
Cist dal

« S prokazatelnou historii minimalné 3 mésice pred vyhlasenim vyzvy (tj. od 26. 1. 2023).

CO je maly a stiedni podnik:

« Firma, pravnicka &i fyzicka osoba &i OSVC pravidelné vykonavajici hospodaiskou ¢innost (tj. prodej vyrobkéi nebo sluzeb
za danou cenu na trhu).

« Zaméstnava méné nez 250 osob.
« Ma ro¢ni obrat do 50 mil. EUR (nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepresahuje 43 mil. EUR).

« Je nezavisly. (Pripadny partnersky podil zakladniho kapitalu nebo hlasovacich prav nesmi pfesahnout 25 %. PFi propojeni
s jinym podnikem nesmi hlasovaci prava zadného z propojenych podnikl v tom druhém presahnout 50 %).

KREATIVNI VOUCHER

= PROPLACEN| AZ 85 % NAKLADU vynalozenych na
kreativni sluzby 85 % NAKLADU = AZ 200 000 K&




Prinos a vyuziti
kreativnich sluzeb
pro 2aclatele




Proc¢ vyuzit
kreativni
voucher

ProtozZe byste byli sami proti sobé,
kdybyste to neudélali. Stat vam totiz
jeho prostrednictvim nabizi prostiedky
na podporu vaseho podnikani.




Kreativita
a inovace jsou
dnes vsechno

Pomozme si pfrirovnanim:

Ve firmé vas zlobi elektrika. A to hodne.
Pottebujete novou elektroinstalaci. Jenze
prostiedky mate stézi na material. Natoz na
elektrikare. Nastésti zameéstnavate vratného,
ktery je vyhlaseny véeumeél. Jisté zvladne
elektriku predélat tak, aby zvladala i vase
zvysené provozni pozadavky. Nez bude na
celkovou vyménu. Samoziejmé se rad chopi
prace. Elektfina zahy funguje mnohem lépe

nez drive. Jisti¢e nevyhazuji, spinace spinaiji...

Mate ale jistotu, Zze by se pripadny odbornik
pfi pohledu na vase nové rozvody neorosil
studenym potem? Ze by vam pojisfovna

v ptipadé pozaru néco proplatila? Ze kdyz

pripojite néco dalsiho, nezni¢i vam to
naptiklad véechny pog¢itage? Ze zadny ze
spotiebi¢l nikoho nezabije, v lepsim ptipadé
alespon neprasti? Amatérskou praci by vase

firma nemuseia obrazné i dosiova prezit...

O uspéchu rozhoduji NAPADY, NAPADY a zase NAPADY. Schopnost podivat se na véci jinak, hledat

nova reseni.

NAPADY jsou ale jen jedna véc. Druhou — a mozna jesté ddlezitéjsi — je dovednost PRODAT JE.

| horsi &i nijaky napad (rozumé&j produkt) méze byt s dobrym KREATIVNIM MARKETINGEM ¢i jinou
formou kreativni podpory ve vysledku ZISKOVEJSI nez sebegenialngjsi idea (vyrobek, sluzba) se
$patnou nebo zadnou podporou tohoto typu. Zvlast kdyz je dnes tak tézké zachytit pozornost cilové
skupiny.

KREATIVNI MARKETING je UMELECKE REMESLO! Jde o tak siroky obor, 7e v ném nikdo nem@ize
umét vSechno. Proto ma své specialisty: idea makery, copywritery, odborniky na socidlni sit&, grafiky,
analytiky, audiovizualni tvlrce (reziséry, kameramany a spol.).

PROFIKY!

Presto je fada predevsim mensich a stfednich podnikatell presvédcéena, ze kreativni podporu zvladne
vlastnimi silami. Vétsinou z finan¢nich ddvodl. Jenomze takovy self service se mlze brutdlné nevyplatit.

Uvedeny priklad vam mUze pfipadat pfitazeny za vlasy. Jenze neni. V praxi denné narazime na loga
tvofena na koleni, amatérské grafiky, webove stranky bez ndpadu, nudné prispévky na socialnich
sitich bez jakéhokoli konceptu. Pro¢? Protoze spousta lidi véetné podnikatel’ podcenuje silu kreativity
v marketingu a propagaci své firmy, vyrobkd a poskytovanych sluzeb. Ano, stoji vas to pakatel, néjak to
jede a funguje. Podobné jako elektrikar z naseho pfirovnani. Ale...




GALERIE
KREATIVC

Poznamka:

Samoziejmé jen na ty, které budou vynaloZeny v souladu s pravidlem
3 E, coz je zkracené oznaceni anglickych slov economy, efficiency,

expediency (tedy hospodarnost, efektivnost, ucelnost).

S KREATIVNIM VOUCHEREM mate nyni
jedine¢nou Sanci takika se neohlizet na penize.
NA KREATIVNI SLUZBY vam VYZNAMNE
PRISPEJE.

Z CELOSTATNi DATABAZE KREATIVCU

si vyberete profesionaly na kreativni
marketingovou komunikaci ¢i jiné formy kreativni
podpory — a za¢nete s nimi spolupracovat.

Rikate si, ze to prece mlizete stejn&? Jisté.
Ovéem v pfipadé, ze vyuzijete KREATIVNI
VVOUCHER, vyznamnou ¢ast préce kreativcl
uhradite jeho prosttednictvim.

Ze zkuSenosti vime, Ze nic v Zivoté nedostaneme
zdarma. Ted to neplati. Nebo vlastné... Plati!
Jenze jinak, nez si myslite. Stat za poskytnuty
KREATIVNI VOUCHER odménite tim, e se
vasemu podnikani bude dafit. Ze vyrostete,
zvysite obraty, zisky, ... Protoze kde se dafi
malym a stfednim podnikatelim, tam se
vétsinou dobre Zije véem. Tim, ze ted vyuzijete
statni podporu, za ¢as podpofite k dobrému

Zivoty nas vsech.




Jak diky profi kreativité uspél

Priklacdly dobré praxe:

I jini?

BOJUJTE ZA FIRMU
JAKO BYK

Vizualni identita firmy by

méla korespondovat s jejimi
benefity. Majitel spole¢nosti,
kterad poskytuje poradenstvi

a dozor ve stavebnictvi, se
tvrdé pere za zajmy klientd. Do
konfliktl jde jako byk. Tak pro¢
mit v logu panela¢ek ¢i domek
jako vsichni? Byk pevny jako
beton zaujme vic.

NEBOJTE SE
REDESIGNOVAT

Kreativci vzdy najdou cestu,
jak dat webovym strankam ¢i
e-shopUm novy kabat, aniz
by se plvodni vizualni identita
uplné vytratila. Zachovejte si
tvar, ale doprejte ji plastiku,
facelift. Treba jako to udélal
vyrobce ekologického zbozi
Bamboolik.

DESIGN
PRODAVA

Skvely ndpad a funkénost
nestaci. Produkt musi hladit
oko. Plati to o vyrobcich v§eho
druhu. | o aplikacich. Treba

o Logapce, coz je ,apka“ pro
logopedy. Ze ,8i8lani“ nejde
udeélat hezky? Jde.
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bamboolik

MRAKY KONKURENCE?
VYDELTE SE, ODLISTE SE!

Mate stejnou nabidku jako
mraky jinych? Mate jedinou
ganci: ODLISIT SE! Délat lépe
kreativni marketing. Treba
jako firma TRILAB, vyrobce
3D ftiskaren. Zaujala pres
akeéni videa s dynamickymi
soundtracky.




Kategorizace
oblasti




Kreativni vody
(sféry a obory),
ze kterych
muU2ete
voucherem
cerpat

Tapete, na co vSéechno miUZete

z ,pvtle® na tzv. kreativitu cerpat?
Nedivime se. Obsah pomysiného
vaku je totiz tak rozmanity!

1



Pokusme se tedy
o zjednoduseni:

Cilem jakychkoli kreativnich vystupl v oblasti reklamni komunikace, propagace, kreativniho marketingu
ap. je ovlivnit mysleni, a predevsim city zékaznikl. Aby vase produkty &i sluzby chtéli, vyhledavali je,
idealné milovali a zGstavali jim vérni. Jejich mysl a emoce se snazite oslovit pfes smysly: primarné zrak
a sluch. V podstaté je to stejné, jako kdyz chcete nékoho zaujmout. V nasem pfripadé idealné natrvalo.

Musite se mu:

1. Libit, upoutat jeho pozornost.
2. Presvédcit ho a pobavit.
3. Chcete-li si i po osInéni objekt udrzet, je tieba bavit jej setrvale. Pfekvapovat, nenudit.

4. A zaroven vytrvale dokazovat své ,racionalni kvality, jako jsou napfiklad ddvéryhodnost,

spolehlivost, dobry pomér ceny a vykonu.

Ne nadarmo se hovofi o uméni milovat. Sice se tvrdi, Ze kvalita (dobré zbozi) se prodava sama,
jenze to uz davno neplati. Pfedlozenim tabulek o svém skvélém zdravotnim stavu, spolehlivosti, time
managementu, smyslu pro fad ap. nikoho neoslnite. | kdyz jde z racionalniho hlediska nepochybné
0 padnéjsi argument pro souziti s vami nez to, Ze tfeba hezky zpivate nebo mate modré oci.

Z &ehoz plyne, ze oblast vhodnou k financovani KREATIVNIM VOUCHEREM ,nahrubo® poznate
podle toho, Zze néjakym zplsobem ,voni“ uménim. Propagace jako specificky druh uzitého uméni foftiz
pouziva nastroje klasického umeéni. Barvy, tvary, slova, tony, ... Elementy, které dokazou pUsobit na nase
smysly a emocionalné nas aktivizovat. Z tohoto predpokladu vychazi nasledujici ramcova kategorizace
oblasti, ¢innosti a vystupd, na néz muzete kreativni voucher ziskat. Orientacni schéma okruh@
nejvyuzivangjsich a momentalné nejzadanéjsich kreativnich praci, které mohou vasemu podnikani

prospét.

12
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Nelze samoziejmé cerpat prostredky na
véechny a najednou. Mé&jte véak na paméti,

Ze se jednotlive ,balicky” prolinaji, prekryvaiji.
Copywriting ¢i obrazovy doprovod budete
potiebovat jak napfiklad pfi tvorbé videi, tak
e-shopu. V oblasti kreativity prosté vSe souvisi

se v§im...

Pokud byste nevedeli, ¢im zacit, je idealni zahajit
kreativnéjsi éru podnikani vytvorenim strategie
(normalni, nasledné kreativni). V té chvili uz
byste ov§em méli mit nadesignovanou jak firmu
(corporate identity), tak produkt/y a sluzbu/y.

Ze uz tohle véechno davno mate? Vyberte si
tedy, jakym kreativnim pocinem svou nabidku
rozvinete. Zalezi na fom, ve kterém ,levelu”
kreativni marketingové komunikace se prave
nachazite. Délezité je, aby vas akce KREATIVNI
VOUCHER posunula zase o kousek vys.

Nasleduijici ,,rozskatulkovani® neni samoziejmé
véeobsazné, slouzi jen k vasi zakladni orientaci
ve svété oborl kreativnich profesionald.

13



Marketing
kreativni strategie a feSeni

ARCHITEKTONICKY DESIGN

ONLINE - DIGI

« Brand building: dlouhodoba komunika&ni
kreativni strategie

« Kampariové strategie (image + taktika)

» Online strategie

Produktovy, primyslovy design

o Design sluzeb
o Vzhled produktl
» Merchandising

» Firemni odévy

Graficky design

« Vizudlni identita firmy / jednotlivych brandd
(logo, logomanual, pismo, barevnost,
grafické feseni vystupd, maskoti, ...)

« Tiskoviny (obaly, letéky, billboardy,
citylighty, naviga¢ni cedule, propaga¢ni
brozury, ...)

» Fotografie a ilustrace

« Exteriérovy (vngjsi Upravy provozovny
/ pobocky / sidla firmy a jejich nejblizsiho okoli)
« Interiérovy (vnitfni usporadani prostoru
z praktickeho, ale i estetického, vytvarného
hlediska s dopadem na prezentaci
vyrobku ¢i sluzby. Prace s materidlovym
a barevnym potencidlem prostoru. Navrh
nabytku a zafizeni interiéru nikoliv v§ak jeho
vybaveni.)

» Podpora v mistech prodeje (architektonicke
prvky slouzici zejména v prodejnach
k podpore prodeje)

« Expozice, veletrhy (architektonicke feseni
prezentaci na eventech, veletrzich, road
promech ap.)

» Tvorba webovych stranek (content, UX a Ul
design, SEO, face lift...)

« E-shopy

o Informa¢ni a komunika¢ni technologie:
aplikace (mobilni i na PC, trvalé
i prilezitostné)

« Gamesy, videohry

« Bannery (statickeé i dynamickeé)

« PPC reklama

SOCIALNI MEDIA - SoMe

TEXT (slovo) COPYWRITING
véetné ONLINU

« Reklama: slogany, voice overy, popisy
produktd a sluzeb, scénare, brozury,
navody, ...

« PR: propagacni ¢lanky, texty medialnich
vstupd, ...

« Online: textace webovych stranek,
banner(, posta, ...

« Komunikace na socialnich sitich (posty na
FB, Instagram, Twitter, TikTok, ...)

e Reklama na socialnich sitich

14



AUDIOVIZE (obraz a zvuk)
véetné ONLINU

» Videa (spoty, filmy, animace, viraly, ptispévky na
soc. sité, how-to navody)
o Zvukové zaznamy (znélky, rozhlasové spoty,

podcasty, hudba, ...)

» Multimedialni prezentace (pro klienty, na eventy,
performance, happeningy, festivaly, ...)

o Postprodukéni sluzby (stfih, ozvuceni, vizualni
efekty, obrazové retuse,...)

UMENI a ZABAVA/SHOW

. Zivé scénické prezentace (divadlo, koncerty,
tanec) — napf. jako doprovodny program

eventy, festivall, prodejnich prezentaci a show
» Vyzdoba interiérQ, femesla, vytvarné uméni

o Komeréni vyuziti kulturniho dédictvi

_/

G@G-j
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Na co
nemuUZete
voucherem
cerpat

| kdyZ moZna mate pocit, ze
bez financi na nasledujici
body bude s vasimi
kreativnimi snahami konec,
na kreativni voucher je
skutecéné ¢erpat nemUzZete.
Od toho jsou tady jiné
programy a vyzvy...

Kreativni voucher tedy NEdostanete na:

« Uhradu vydajd za ob&erstveni pti schiizkach
s kreativci a dalSimi osobami, které na projektu
spolupracuiji.

« Provozni a jiné vydaje (napf. poplatky za energie,
ucetni sluzby, platy zaméstnancU, vydaje spojené se
vzdélavanim a naborem, bankovni poplatky, dané).

« Jazykové preklady, které nijak nesouviseji s danym
projektem v oblasti kreativy.

« Zakoupeni hotového umeéleckého dila.

« Teambuildingy, firemni eventy ¢i vecirky.

» Relax roomy, herny, zaméstnanecké soutéze ¢i
interni kampané ap., které maji zlepsit procesy
uvniti firmy.

« Investi¢ni vydaje.

» Dan z pfidané hodnoty (déle jen ,DPH) podle
zaékona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
ve znéni pozdéjsich predpist.

« Vydaje na zpracovani a administraci zadosti

o dotaci,

» Reserse, prlzkumy trhu, analyzy prodejnosti,
analyzy konkurence,

« Vydaje na publicitu,

« Programovani HTML stranek

Gaminiface smérovana na zlepseni procesd uvnitt
firmy,

Konkrétni aktivity v oblasti marketingu a propagace
(napft. nakup medialniho prostoru, realizace
kampani apod.),

Vybaveni interiéru, navrhy interiér a exteriérd
smérované na zlepseni podnikového prostiedi
smérem k zaméstnancim,

Dalsi vydaje, které nejsou uvedeny mezi
zpUsobilymi.

Rovnéz nebudou podporeny jiz probihajici
spolupréce, které byly zahajené pred datem
1. 1. 2023.

16



100+1 zpuUsob,

jak si vybrat kreativce

—

CALERIE
KREATIVE _
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Galerie kreativcU

Kdo vSechno spada do kategorie
takzvanych kreativc0?

Oteviete si GALERII KREATIVCU

a pochopite.

Vstoupit do ni musite. Abyste ziskali KREATIVNI
VOUCHER, je nezbytné vybirat pravé zde.

Pro&? VV GALERII KREATIVCU jsou registrovani
tvarci, kteti maji pottebné reference
k poskytovani kreativnich sluzeb. A obvykle

i néco za sebou...

Jak se v GALERII KREATIVCU zorientovat?

Uz jste v GALERII v sekci, ve které chcete

dat kreativci préci... Treba zadat jednotné
odesignovani svych prodejen. Jenze stale
nejste ani o chlup moudrejsi. Nabidka je Siroka.
Jak poznat, kdo je pro vas ten pravy? Petr,
nebo Pavla?

18



\/ybérové
metody

Eliminaéni

Jednou z elimina¢nich metod je blizkost.
Byt do zna¢né miry Zijeme online, osobni
setkani s kreativcem neni vibec od véci.
Pokud navic podnikate zejména ve svém
regionu, je dobré, kdyz jej kreativec dobre

znda, ma potieby vasich zakaznikd ,pod kizi,

idedlné v srdci. Vhodné bydlisté/plsobisteé je

samoziejmeé pouze prvotni vybérove voditko,

po némz museji nastoupit dal$i provérovaci
metodly.

VVybér na zakladé Ustniho Sifeni — Word of mouth

Metoda &esky trefnéji oznacovana jako SUSKANDA nebo
JEDNA PANIi POVIDALA. V nasem pfipadé jde vétsinou o vybér
na zakladé osobniho doporuc¢eni, osobnich referenci od lidi, na
které vice ¢i méne date. Znamena to:

« V GALERII si vytipujete par kreativel
a jmen klientl, pro néz pracovali,

a jednoduse se na tvlrce zeptate.

» Nebo postupujete opac¢né. Kdyz narazite na kreativni feseni
(loga, interiéru, prispévkl na socialni sité, ...), které se vam
libi, kontaktujete vyrobce / prodejce / poskytovatele sluzeb,
kterému slouzi ke komunikaci, a zeptate se, kdo jim to ¢i
ono délal a jakd s nim byla spoluprace. A poté se po ném
poohlédnete v GALERII. Pokud tam bude, mate polovyhrano.
Pokud ne, mizete ho piesto kontaktovat a vybidnout, aby se
do GALERIE KREATIVCU zaregistroval.

« Od véci neni ani metoda, ze nékdo z vasich znamych mUze
mit znameého, ktery ma znameého, co zna néjakého kreativce...
Kdyz se k nému dopracujete, vézte, ze Cesky kreativni
rybnic¢ek je pomérné maly, takze by mél minimalné umét
poradit, koho ur¢ité NE. Jak doporuceni, tak nedoporuceni se
ale vzdy snazte ovéfit z nékolika zdrojU, protoze snad kazdé
hodnoceni prace kreativcl byva velmi subjektivni. Je-li nékdo
ze zminénych udajné dobrych v GALERII, zkuste se na néj
nezavazné obratit.
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Online reference

Na internetu uz dnes najdete vse. Véetné black listl (varovnych seznamd) kreativcl. Ale i dékovnych
vykiikl vynasejicich do nebes skvélou praci. Co je dobré pro jednoho, nemusi byt ovéem vhodné
pro vas. Vice vypovidajici jsou proto portfolia (ukazky praci) na webech kreativcl a takzvané
pripadové studie (case study), ze kterych byste méli vycist i to, jak uvedena kampan / nova firemni
identita / propagacni videa ¢i jiné vytvory zapUsobily, s jakym se setkaly ohlasem. Nakolik napfiklad
zvysily znamost produktu, ozivily obraty a tak dale.

Penize

Nejnizsi kalkulace skuteén& NENI v pripadé kreativity nejlepsi voditko. Nepoptavate housky, ale
EMOCE. Respektive vytvory, které je maji ve vasich zakaznicich vzedmout. Upoutat je, pfimét ke
koupi. Kreativni praci nejde pfilis$ normovat. (Odstrasujicim prikladem je klient, ktery poptaval firemni
slogan a posléze odmitl kreativci proplatit 12 hodin. Slogan mél prece jen 5 slov, kterd — kdyz

se bude hodné loudat — textar napise nejdéle za 30 minut. A byl ochoten uhradit jen polovinu
hodinové sazby...) Sméle si vSak ramcové predbézné a nezavazné kalkulace od kreativcl
vyzadejte. Nejspi$ z toho nebudou mit zrovna radost (prave kvili §patné normovatelnosti kreativni
prace, ale i kvili vdeobecné alergii tvir¢ich dusi vac¢i administrativé), kdyz se véak obrnite trpélivosti,
vytrvalosti a laskavosti, pravdépodobné uspéjete. A finanéni vize tvirce vam napom(ze v orientaci.

Nejvyssi kalkulace také neni zarukou ni¢eho, natoz kvality. Idedini je né&jaky zlaty stfed, ktery se
ovéem naramné $patné uréuje. Kompromis mezi vasimi moznostmi a ¢imsi, ¢emu mdzeme pracovné
fikat obvykla ¢i nejcastési cena za dany kreativni Ukon. | v pripadé financi hraji roli osobni sympatie.
~Sednete-li si“ s kreativeem, date mu tvarci prostor a dlvéru, je velmi pravdépodobné, ze pro vas
bude pracovat za velmi vstticné honorare.

(Vice viz kapitoly Jak mé zadatel spravné zadat zakazku kreativci a Jak ma zadatel komunikovat s kreativcem.)
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Co delat, kdyz ...

MUzete vybrat Spatné. Ukaze se, ze

je kreativec nespolehlivy nebo tfeba
nedodrzuje terminy. V kazdém ptipadé

neni s to dostat podminkam stanovenym ve
smlouveé, kterou jste spolu uzavreli. Pripadné
nékterou z podminek spoluprace porusi
natolik, ze se s nim rozhodnete skongit.

V takovém pripadé Ize od smlouvy

s kreativecem odstoupit. Ma-li uz néco
odpracovano, zavisi na tom, jak jste si
vyrovnani pro takovy pfipad smluvné
stanovili. Jestli nic nebo tzv. skicovné ¢i

zaplaceni dil¢iho rozsahu praci.

Nasledné uzavrete smlouvu s jinym
kreativcem a pokracujete v zapocatém
projektu.

Ale POZOR!
Veskeré ZMENY MUSITE NAHLASIT

Ministerstvu kultury CR nejpozdéji

do 14 dnU od data jejich vzniku.
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Jak spravné zadat
zakazku kreativci




Zadavani je
takrka veda

Ale je dobré si dovednost

zadani osvojit.

Nemilosrdné totiz plati pravidlo:
SPATNE ZADANI = SPATNY VYSLEDEK

Respektive vysledek, ktery je $patny z vaseho pohledu. Nespliuje vase predstavy, prosté se vam TO NELIBI.
Dostali jste néco, co jste necekali. Sdélili jste ale kreativci pfi zadani, co asi tak ¢ekate? Jaka je vase mlzna ¢i

naopak velmi zfetelna predstava?

V/ praxi v této oblasti obvykle plati dalsi pravidlo:
KLIENTI NEVEDI, CO CHTEJI, ALE NEPRESTANOU, DOKUD TO NEDOSTANOU!

Ze je takovy tv{r&i proces plny sktipéni zub@, vzedmutych emoci, ztraceného &asu a nadarmo vynalozeného
usili? Ur¢ité! Zkuste tedy téchto ,radosti” jak sebe, tak kreativce usetfit.

.Ja Zadnou predstavu nemam, necham fo Uplné na vas, vy jste profik,” je véta, kterd v mnoha ptipadech nevede
nikam. | kdyz mame pocit, ze zadnou predbéznou vizi vysledku v hlavé nenosime, JE TAM. A mUze se s idedlnim
reSenim kreativce kruté mijet. Co se stane, kdyz se setka klient, pro néhoz je vrcholem kreativity, krasy, pdvabu,
pritazlivosti a podpory prodej& Smudla ze Snéhurky, s kreativcem, co by dychal za Velazquezova &i Gebauerova

trpaslika? Dojde k oboustrannému zklamani.

Pritom téma je stejné a dalo by se Fict, ze trpaslik jako trpaslik... Dany ptiklad je pochopitelné nadsazeny, ale
vérte, Ze jisté sladéni je nezbytné nejen ve vizualni, ale také verbalni sféfe. Zkratka ve vSéem, af chcete po kreativci
cokoli.

Jak se vyvarovat nespravného zadavani

Magickym $émem, zakladnim kamenem, kli¢em, bez né&jz by pro vas spravné kreativec nemél ani spustit nohy
z postele, je dokument zvany KREATIVNI BRIEF. Mnohym to mozna zni trochu tajemné, ale v podstaté se jedna
0 pisemné zadani.
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Jak priblizné
vypada
KREATIVNI
BRIEF

Uvedeny brief je prikladovy.
Netieba se ho drZet naprosto
presné. Nicméné nad
uvedenymi kolonkami byste

se zamyslet urcité méli.

Projekt/Kampan:

Pozadi projektu

Sem napiste, co chcete délat, respektive udélat, vytvorit.
A to od nalepky na dvete ZAVRENO az po koncept

¢i pfimo realizaci celoro¢ni kampané na socialni sité.

| miniaturni projekty si zaslouzi brief, byt nemusi byt tak
obsahly.

Datum:
Zadavatel:

Projekt/kampaii on air:

« Pfiklad nedobré praxe: Tvorba nalepky na krabici
na lahve se Sumivym napojem trvajici 3 mésice. Klient
si pral andeélicka. A po tfi mésice nebyl schopen
pochopit, Ze kreativci nechdpou, Ze chce foto presné
toho okfidlence, co mu doma stoji na kredenci...
Protoze jeding tak spravny andélicek vypada, coz
prece vi kazdy. Nevzal v potaz, ze kazdy vidime ,své”
andélicky. Kdyby do briefu zadal: vytvoreni nalepky
z dodaného fota, mohli jsme si vSichni usettit par
mésicl Zivota.

(Uvod, prehled, minulost, konkurence):

Zde byste meli uvést, jak si se svymi produkty
stojite, Fici néco o své firmé, jeji historii, vyvoji,
smeérovani. Jak se ji momentalné vede, zda mate

k realizaci projektu néjaky akutni ddvod nebo jen
pribézné pracujete na budovani firemni znacky
apod. Méjte na paméti, ze a¢ vam pfijde naprosto
automatickeé, ze o své firme a jejich produktech vite
naprosto vée, protoze ji Zijete, kreativec je na tom
zasadné jinak. Vétsinou je povédomim o vasi znacce
i podnikatelskych zamérech naprosto nedotcen.
Berte proto prosim kazdého kreativce tak, jako by
pravé dorazil z nékolikaletého kosmického vyletu.
Nic nevi, ni¢emu nerozumi. Vas obor/byznys mu
pranic nefika. (I kdyby tomu tak nebylo, osvétovym
pristupem nic nezkazite.)
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Cilova skupinaly:

Hlavni sdéleni:

Zde je dUlezité uvést, kdo za stavajici
situace vase produkty nejvice kupuje, kdo
je vyhledava. Vék zékaznikd (zda jde spise

o zeny, matky, muze, seniory, teenagery, ...).
Zda jsou vice z mést nebo vesnic. Optimalni
je odhadnout dosazené vzdélani

a v jakém prijmovém rozmezi se vétsinové
pohybuiji. A také co na vasich produktech
ocenuji nejvice, pro¢ se pro vas rozhodli.
Pravdépodobné nebudete védét vsechno

a mnohdy neni spousta z téchto faktord
relevantni (urcujici roli hraje tfeba jen blizkost
bydlisté). Prosté uvedte, co vite.

» MUze se ale stat, ze chcete zasahnout
novou cilovou skupinu, ziskat nové
zakazniky. V takovém pfipadé je dobré
uvést, jak si ji predstavujete, protoze bude
kreativec oslovovat predevsim ji.

« Totéz plati v situaci, kdy jako firma teprve
zacinate, tudiz jesté zadné zakazniky
nemate. V takovém pfripadé je dobré
ujasnit si, kdo bude mit podle vasich
predpokladll o vase zbozi zajem. Kdo u vés
prosté asi bude nakupovat.

Naprosto klicova zalezitost. Co chci obrazkem, vétou, vybidkou,
kterou kreativci zadavam k vytvoreni, klientdm sdélit. V jedné vété,
maximalné ve dvou. S pfivienim oka ve trech. Ofisek!

« Je-li klicovym sdélenim napt. SLEVA 60 %, je situace jasna.
Kreativec se jen vynasnazi ,obalit” sdéleni o minus 60 %
néjakymi lakadly zraku, aby se té&ch vasich 60 % néjak odlisilo od
stovek dalsich obdobnych. Zvolit vhodnou velikost, aby byla sleva
dobre viditelna tfeba i z vlaku, kterym za vami klienti jezdi, pridat
nepatrny slovni vtipek, abyste se prece jen vydélili z masy apod.

« Slozitéjsi je vypreparovat klicove sdéleni u produktd, které maji
desitky prednosti. V takovém pripadé je dobré vybrat jeden
jediny benefit, na kterém budete stavét. Nejaky zasttesujici. Nebo
pravé naopak takovy, ktery sice konkurence bé&zné nabizi take,
ale nekomunikuje ho (nechlubi se jim). V pfipadé nasi modelove
trpaslikarské firmy treba: Nasi trpaslici vam nevyrostou!

« Prosté se zamyslete, co chcete sdélit pravé TED, a pravé tim
materialem, ktery zrovna u kreativce poptavate. Co chcete
primarné sdélovat dlouhodobé v ramci celé komunikace,
prodebatujte se stratégem, ideovym tvircem nebo sami se
sebou. V kazdem pripadé by se toto zasttesujici firemni sdéleni
melo néjakym zplsobem vice ¢i méné promitat do celé vasi
komunikace, byt v kazdém vystupu byf i jen podvédomeé
pritomno. (Viz povinné prvky.)

» Poznamka na okraj:

Vygenerovani klicového
sdéleni je ovéem dost
¢asto slozité téma na
obsahlou vnitrofiremni
debatu ¢i na zadani

marketingovému

stratégovi. Tento problém

nejvice resi firmy, jejichz
nabidku z 99 % urcuje

zakon (banky, pojistovny),

¢i prodejci produktd,
které jsou si podobné
jako vejce vejci. Treba
vajec. Ale i aut...

DULEZITE
UPOZORNENI:
Hlavni/klicové sdéleni

je o to dllezitgjsi, ze

mnozi kreativci ¢tou ve
svém muzickém vzletu
z celého briefu jenom
je (mozna takeé rozméry
¢i pozadované rozliseni

vystupu).
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Co se mi treba libi
[ referenéni ukazky

Ocekavané konkrétni vystupy

Nespoctu komunikacnich SumU a nedorozumeéni
predejdete, kdyz si pfi vyhledévani na internetu,
prochazkach se psem ¢i jindy srovnate v hlavé
seznam toho, co se vam libi. Af uz jde o loga,
webové stranky, facebookovou komunikaci,
reklamni predméty, slogany apod. (Prosté toho,
co préavé pottebujete vytvorit.) Vyhlédnete si

a poznamenate, co vas oslovilo. Je upIné jedno,
jestli jako vyrobci parféemd milujete propagaci
konkrétni znacky traktorG ¢i syrec¢kl. Jde o styl,
o vase esteticke a komunika¢ni preference.
Dejte kreativci seznam odkazl, ukazte mu,

co vas bere. Zorientuje se podle toho ve vasi
dusi a pfedstavach. Kdyz se zminite o svych

osobnich ¢i rodinnych zalibach jakéhokoli druhu,

také to neni na skodu.

« Teoreticky by se seznam konkrétnich vystupd,
které ma kreativec dodat, dal o¢ekavat
na zacatku. Pfi dnesni nechuti populace
(kreativce nevyjimaje) cokoli Cist je viak
Lzadni“ umisténi spravné. Je-li seznam na
konci, zvySuje se pravdépodobnost, ze ¢tenar
zaregistruje také informace z ,vy3Sich pater®.

« | pro vas je ale dilezité nejprve si zodpovedét
otazku: CO chci fict? Snaze se vam bude
poté urcovat, JAK. Volit nejen nejvhodné;jsi
tonalitu, ale také konkrétni media, vystupy.

« Do této kolonky tedy uvadite, co vdam ma
kreativec odevzdat. Idealné i s rozméry,
technickymi parametry atp.

Pouceni z minulosti, zajimavé
podnéty a dalsi poznamky

« Ve, co jedté povazujete za pfinosné kreativci
sdélit, ale néjak se vam to nevméstnalo do
predchozich kolonek.

* Priklad dobré praxe: Zadanim byla série
tiskovych inzeratl na telekomunikacni
techniku. O zadavateli se kreativci podatilo
zjistit, ze miluje cyklistiku. Hadejte, co se
objevilo na vSech fotografiich?

Priklad popisu konkrétnich vystupU pro grafika:

« edukacni brozura s navodnymi fotografiemi — graficka uprava a sazba (130 mm x 210 mm,

barva, cca 80 tiskovych stran, brozovana, obalka lamino),

« 5 ks graf. ztvarnéni dynamickych bannerl (FB, Twitter, 320x100 ob) v¢etné ,storyboardu®

(scénéfte s grafikou) pro animatora.
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Osobni styk s kreativcem
henahradite!

Vyborné, brief bychom méli. Coz oviem
vlbec nemusi znamenat, ze jste z ngj
vyrazné moudrejsi. Nevadi. Nikdo — natoz
kreativci z GALERIE KREATIVCU — totiz
nepredpoklada, ze by méli zadatelé

o KREATIVNI VOUCHERY marketingovou,
reklamni, a zejména kreativni terminologii
v maliku. (Obzvlasf kdyz neni ustalena ani
v kruzich, kde by byt méla.) Pokud se tedy
nerozhodnete svéfit sepsani briefu profikovi
pres kreatfivni marketing...

DOPORUCUJEME: Napiste BRIEF
v soucinnosti s kreativcem!

Ma to nespocet vyhod. Poznate se, sladite
se, kreativec vam fekne, ¢eho je mocen

a ¢eho ne. Vse, co do briefu spole¢né
napisete, mu bude jasné. A vam bude zase

jasnéjsi, co chcete a co mizete ocekavat.

Pokud nemate ¢as ztracet ¢as vyseddvanim
na schlizkach, online meetingy uz vam dnes

umoznuiji takika osobni setkani po netu.
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Jak spolupraci s kreativcem
spravné pravné osetrit




KOLIK za CO, a co
kdyz néco newyjde

Papirovani, papirovani... KREATIVNI VOUCHER ma tu vyhodu, Ze vétsinu ,mustra* formulatd,
protokoll a dalsich dokumentd najdete v jeho ,stahovaci“ sekci.

Vzor smlouvy s kreativcem tam ale nenajdete. Pro¢? Protoze mize mit nespocet podob.
Zmifime alespon nékteré:

« Velmi nedoporuc¢ujeme tzv. dzentimenskou dohodu (tj. ustni domluva na né¢em). Je sice

nejjednodussi a v praxi bohuzel i nej¢astéjsi, jenze... Jedinym papirem, ktery dosvédcuije, ze
bylo dojednani naplnéno, je proplaceni faktury zaslané kreativcem.

Nechrani ani vas, ani kreativce. Vas napfiklad pfed nedodrzenim termind odevzdani
(deadlines) ¢i skute¢nosti, ze dostanete néco, co jste nechtéli. Nehotového, nekompletniho,
okopirovaného, ... Pfipadné nedostanete vibec nic. A vase marketingové plany i vidina
proplaceni kreativniho voucheru zmizi v dali.

« O néco lepsi je objednavka, kterou poslete kreativci a on vam ji obratem vrati podepsanou.
Byf byva stru¢na a v zasadé nicneftikajici, jak pro vas, tak pro kreativce predstavuje
jisty pravni doklad, Ze bylo né&jaké dilo zadano, objednano a v uré¢eném terminu ma byt
odevzdano. Kreativcem vystavena faktura by poté méla byt proplacena. Jeji piipadné
stornovani je tfeba s kreativcem fesit.

« Smlouvy v8eho druhu uz jsou mnohem prakti¢téjsi a jistéjsi pro obé strany. Hodi se tfeba ty,
které uz ve firmé pouzivéte: smlouva o dilo, dohoda o provedeni prace, ...
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Poznamka:

Od véci nejsou ani zalohove
platby, postupneé fakturovani po
etapach apod.

V ptipadé KREATIVNIHO
VOUCHERU nedoporuc¢ujeme
vyménné obchody (barteroveé

dohodly, platby v naturaliich
apod.). Systém na né neni

nastaven.

Ddilezité je, aby bylo z tohoto pisemného ujednani (smlouvy/dohody/kontraktu) jasné:

. KDO KOMU CO zadava.
. DOKDY fo ma byt hotové a v jakém ROZSAHU.

Tedy co presné se dodavatel (kreativec) zavazuje dodat.

. ZA KOLIK!

« Stanoveni ceny je mnohdy ukolem, jehoz feseni je na Nobelovu cenu. Podminky VYZVY uvadsji, ze by mélo
jit o cenu v daném misté a ¢ase za sluzbu obvyklou. U kreativnich praci se ovsem ,,obvyklost” Spatné urcéuje.
Jak adekvatné ocenit napad za milion, kdyz mate k dispozici maximalné 200 OO0 K¢?

« Ceny jsou tedy smluvni, zase je o o dohodé s dodavatelem (kreativcem). Néktefi tvirci uprednostnuji fixni
pausadl, jini placeni od hodiny (pozor, vétsina si Uctuje také Cas, ktery s vami stravi pfi schlizkach, telefonatech,
konzultacich apod.) Zkratka je tfeba se domluvit a domluvené do smlouvy uvést.

. JAKE SANKCE a POSTIHY dodavatele (kreativce) &ekaji, kdyz nesplni, k éemu se zavazal.

» Do této kategorie mUze dokonce spadat také nahrada skod, které kreativec zadavateli svym neodpovédnym
pristupem zpulsobi. Vsichni ale doufaji, ze k vytizovani néceho takového nikdy nedojde.

. Nezapomerite uvést, K CEMU SE ZAVAZUJETE VY.

« Vétsinou fo byva minimalné k tomu, ze do tehdy a tehdy od obdrzeni dila ZAPLATITE a jakou cestou.

« A také k tomu, ze napfiklad pfi odstoupeni od smlouvy (tfeba z dévodu, Ze se projekt rozhodnete nerealizovat),
uhradite kreativci praci, co uz vykonal. Na zpUsobu stanoveni vy$e kompenzace, ktera byva ¢asto ne zcela
spravné oznac¢ovana jako tzv. skicovné, byste se méli predem domluvit. Kreativec je tak chranén pred
praci zdarma. To, Ze si néco rozmyslite, nebo ze se vam néco, co spliiuje zadani a na ¢em jste se domluvili,
najednou viibec, ale viibec nelibi a nechcete to, neni jeho problém. Odvedena prace MUSI byt zaplacena.

» Nebo vam kreativec musi ve smlouvé odsouhlasit, ze v pfipadé, ze se od smlouvy rozhodnete z jakéhokoli
dlvodu odstoupit, nedostane NIC. (Coz se obvykle formuluje, jako Ze nema narok na nahradu vzniklych
vydajl. S tim vam kazdy pravnik jisté poradi.)
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Poznamka:

Nebojte se, nemusite byt za kazdou cenu
prisni. Pokud naptiklad dlvody, kvlli nimz se

dodavatel (kreativec) s odevzdanim opozdil,

akceptujete, je na vas ¢i na domluvé, zda
odpustite, slevite, zmirnite. V kazdém pripadé
jste pro pfipad, kdy by bylo nejhdf, chranéni.
A kreativclv tvirei motor pohanén palivem
obav.

6. Velmi dillezité je presné uréit, k JAKEMU UZITI si dilo kupujete. A opét: KOLIK za to zaplatite.

Cena za samotny vytvor (praci na ném odvedenou) byva totiz nizsi nez za tzv. prava (licence).
Ve smlouveé by mely byt vycisleny obé tyto polozky.

V oddile o uzivatelskych pravech by tudiz mélo byt uvedeno, na jak dlouho si dilo kupujete, pro

které lokace (CR, ty a ty zahrani¢ni zemé, pouze ta a ta provozovna apod.) a jaka média a ucely.

V ptipadé, ze se rozhodnete uzivat dilo i jinde, jinak, déle atp., jste povinni o tom autora
informovat a domluvit se s nim na vyrovnani.

Ma-li tvirce néjaké své specifické podminky — naptiklad nesouhlasi, aby se jeho dilo
objevovalo na mistech spojenych verejnou hygienou —, méli byste to do smlouvy rovnéz
zanest.

7. S autorskymi pravy rovnéz souvisi prohlaseni tviirce, ze odevzdané dilo bude POVODNI, tedy

neodcizené.

Neokopirované, neopsané ¢i neinspirované dilem neékoho jiného ve vét§i mire, nez zakony
pripoustsji. Vice se této problematice vénuje kapitola NA CO SI DAT V PRUBEHU
KREATIVNIHO PROCESU POZOR

8. Za jakych okolnosti a podminek je mozné od smlouvy/dohody/ujednani/ kontrakiu ODSTOUPIT.

Obvykle byva klauzule formulovana pfiblizné tak, ze dilo zasadnim zpUsobem nesplruje zadani.
Kdo to ale posoudi? Do jisté miry je odpoved otazku, zda bylo ¢i nebylo splnéno, subjektivni.
Odstoupeni ¢i neodstoupeni bez soudnich tahanic se proto obvykle fesi dohodou, domluvenim
se.

9. V zavéru nezapomente na PODPISY OBOU SMLUVNICH STRAN.
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Poznamky:

Drive se ve smlouvach pouzivala véta, ze
autor poskytuje prava na uziti dila az do
skonani vékd a pro vSechny komunikaéni jiz
existujici i budouci nosi¢e, média apod. To
uz dnes neni tak uplné mozné, jisté hranice
museji byt stanoveny. | kdyz treba velmi

volne.

V nékterych ohledech to pro vas mlze byt

i vyhodné. Nejste-li si plsobenim dila (jeho
komer¢nimi efekty) jisti, koupite si prava

na kratsi ¢as. A kdyz se ukéaze, ze zabralo,
prikoupite si prava na delsi uziti i jeho Sirsi
uplatnéni. Vyssi ceny uz vam neni lito, dobre

vite, ze vam jich dilo pfinese vic.

Co je predavaci protokol a co by mél
obsahovat?

Soucésti smluvniho vztahu mUze byt

i predavaci protokol. Tento uZite¢ny
dokument, neni sice povinny, ale je dobré jej
obstarat k predani dila/zakazky.
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PFGdéVﬂCi pI‘OtO kOI (Smlouva 0 POSKYTOVANI ....cevereeeere e sessesseeseanens p4= e |1 TN )

K QIIMU PINENT v
K ZBKAZCET  -rvveeee ettt

OTDEFATE] (DFEDIFAJICH):  ++vrvrereereseeseeset ettt . (dale jen odbératel)
OTAVATE] (DFEAAVAJICH):  «vreeeseesereseseeeseesceaes s ese st ses ettt e oLttt (dale jen dodavatel)

Predmét predani (v souladu s technickou specifikaci vyplyvajici z predmétné smlouvy):

Zavér: AKCEPTOVANO / NEAKCEPTOVANO BEZ VYHRAD

Datum pFeda’m’; .........................................................................
Pfeda'vajici za dodavatele: e podpis; .......................................................
Pf’ebirajici za odb&ratele: podpis; .......................................................

Rozdélovnik: T vyhotoveni dodavatel, 1 vyhotoveni odbératel



Sestero spravné
komunikace
s kreativcem




1. Dejte napadum
cas dozrat

G

A to od samotného pocatku, tedy od
prazakladniho sladovani predstav pfi koncipovani
briefu/zadani (viz kapitola 4). Tato féze je stézejni,
dejte na ni jak sobg, tak kreativci dost ¢asu. Co
se mUze dnes jevit jako genialni napad, lépe

s odstupem nékolika hodin az dni mnohdy
vyhodnotite jako fotalni krok vedle. MUze se stét,
o tom tvorba je.

Zda-li se byt ve ideové v poradku, dejte opét
kreativci i sobé ¢as na tvotivé experimentovani.
Na pokusy a omyly pfi ztvarfiovani idei,
prokopavani slepych uli¢ek.

Poznamka:

Ze se vam prvni navrhy viibec nelibi, neni chyba,

ale smérovka, kudy se dat. Hodit je kreativci
»na hlavu® neni konstruktivni feseni. Jen dlkaz
podcenéni pfipravné faze. Spolknéte vykfik: ,To
je uplné spatné, vlbec jste nepochopil skvélost
benefitl naseho brandu!” A za¢néte znova...
Chytte se napt. toho, co vam na navrhu pfijde
nosné, a pokuste se to s kreativcem rozvinout.
A opét si oba dejte ¢as na dozrani...
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2. DUvérujte, ale provérujte

Prlbézna kontrola, debaty nad navrhy

a jednotlivymi fazemi tvorby jsou nezbytnosti.
Stanovte si harmonogram, kdy se nad navrhy
sejdete (poslete si je, ukazete atp.), abyste se
ujistili, Ze se tvotivy proces ubira zadoucim

smérem.

Stanoveni konkrétnich terminl je nutné.

| kdybyste je méli z nejriznéjsich ddvodu rlizné
posouvat. Tvotivy proces je totiz bezbrehy,
klidné maze trvat vé¢né. Date-li

kreativci na tvorbu rok, bude tvofit rok a ¢tvrt,
a stejné bude mit stale pocit, ze by mél jesté
pokracovat... Proto je mu tfeba nad hlavu

poveésit Damokllv me¢ rozumnych termind.

Poznamka:

Pojem ,rozumny* byva kompromisem mezi
vasim: V¢era bylo pozdé! a kreativcovym

obvyklym tvQreim tempem ¢i obecnou zvyklosti,

kolik ¢asu se cca na dany typ prace dava.
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3. Kontrolujte kreativce
primérené casto

Klient typu stihaciho letfounu znervéziuje. Navic vam maze byt
celkem lhostejné, jestli kreativec zvladne udélat, co ma, za noc
pred review ¢i jestli si praci rozlozi po trech hodinach denné.
Dulezity je vysledek. Mé&jte na paméti, ze co kreativec, to jiny
tvarci pristup. Nékoho naptiklad roztvofi az muzy vypjatého

stresu, jini nedaji dopustit na metodu pozvolné geneze napadu.

Poznamka:

Samoziejmé zalezi i na charakteru prace. Hackuje-li pro vas
kreativec 3 km dlouhou $§alu, v jejichz vzorech se maji odrazet
vize, mise a filozofie vasi firmy, téZzko to zvladdne

v pauze na obéd. Pojmete-li tedy dlivodné podezieni, ze

se kreativec vasi zakazce pravdépodobné prilis nevénuije,
jsou kontrolni dotazy, jak je daleko, na misté. Vétsinou se ale
nemusite znepokojovat, v pfipadé praci tohoto typu byva

zvykem aktivovat outsorcing. (Tj. kreativec si najme realizéatora,

sam se ujme jen dodavani napadl a supervize.)
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4. \/yvarujte se natlaku a prilis ostré kritiky

Ano, jste klient, platite to, a proto mate pravo trvat na svych
pozadavcich. Jde jen o to, jakou formu zvolite. Véta: ,,Ja jsem klient,
ja to tak chci, tak to udélejte!” neni nejsfastngjsi. Zabiji v kreativcich

veskerou motivaci, fouhu po kooperaci, snahu odvést co nejlepsi praci,

kterou by se pak mohli chlubit a prokazovat. Degradujete je do role
vykonavatell svych ptikaz{, tvorl bez nézoru, odbornosti, zkusenosti.

.10 nechci, fo by udélala lépe moje malé netef!” také neni
nejoptimalnéjsi zpUsob, jak kreativce primét k vétsi peclivosti,
preciznosti, jinému realizaénimu ptistupu. Zadna vase reakce by prosté
neméla hrozit ,,zablokovanim® kreativce. Pak uz z néj totiz nedostanete
vlbec nic. Jakakoli (byf ve své podstaté zdrcujici) kritika by naopak
mela obsahovat prvek nadéje a naznak, jak z toho ven. Tip na smér,
kterym by se snad bylo dobré vydat, aby byla spokojenost na obou
stranach.

Poznamka:

V kazdém vztahu klienta a kreativce by mél byt prvek partnerstvi.

Trochu jako v manzelstvi. Chcete-li po partnerovi vecefi, samoziejmé

si ji mUzete ostie vynutit. Véci, které délame pod natlakem, obvykle

nebyvaji ty nejlepsi.
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5. V2dy méjte na pameti,
ze to s vami 99 %
kreativeU mysli dobre

Poznamka:

O to nepochopitelngjsi je pristup fady klientl, ktefi spolupraci

s kreativci berou jako souboj, utkani. Nejde li zrovna o hvézdy
bulvaru ¢i drzitele mezinarodnich ocenéni, nahlizeji na né jako na
lenodné povalece. Na osoby, jejichz jedinym zémérem je obalamutit

klienta a s co nejmensi namahou ho ,stahnout” o co nejvétsi penize.

Prave z fad tohoto typu klientl se rekrutuiji ti, ktefi po odmitnuti

nespoc¢tu navrhl na dotazy ohledné své presnéjsi predstavy

o vystupu odpovidaji: ,To mate védét vy. Vy jste kreativni profici.
Za to vas prece platime.”

Ne Ze by jim tak zalezelo na vasem osobnim blahu, ale v okamziku, kdy
spolupracujete, se ocitate na jedné lodi. Pokud i diky praci kreativce vade firma
uspéje, uspéje rovnéz sam kreativec. Stoupne jeho cena na trhu, sebevédomi
apod. Vsichni navic touzime byt chvaleni a kreativci vesmés jesté o néco vice
nez standardni populace. Kazdy z nich nepochybné bazi po tom, aby se jeho
dilo zalibilo cilove skupiné zakaznikC, kterou mu urcite.
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6. Piste si, na cem se domluvite

A posilejte si to prosttednictvim e-mailu nebo
jinych komunika¢nich kanald ¢i platforem.
Respektive vy sepiste, na ¢em jste se pii dané
mezischulizce (review) domluvili, a poslete

to kreativci. A¢ mlzete namitnout, ze je to
zbyte¢na byrokracie, neni. Protoze:

1. Tim, Zze pozadavky alespon ramcovée
zformulujete, si je plné ujasnite i vy.

2. Kreativec na pozadavky mUze zareagovat,
protoze nikdy neni vylou¢eno, Ze si vase
ustni pokyny vylozil mylné. Vyvarujete se tak
skod plynoucich z komunika¢nich Suma.

3. Sklerdza je mocna ¢arodéjka. | kdyz mate
pocit, ze dané pokyny nemuzete nikdy
zapomenout, druhy den se vam z hlavy
klidné drze vypati. A poté se tfeba zase
vynofi ze zapomneéni v nejakeé zkreslené
pozménéné mutaci. Jak kreativci, tak vam.
Pak se mate domluvit! V pozdéjsich fazich
kreativniho procesu neni nad odskrtavani
jasné danych ukold!
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Jak ziskat
Kreativni voucher




Jak ziskat
Kreativni voucher

Aneb co pro to musite udélat,
odevzdat, predlozit, potvrdit, ...

Myslenka podpofit své podnikani kreativnimi napady vas zaujala. Vidina proplaceni az 85 % naklad(

na realizaci projektu vas laka. Profo je na ¢ase zacit rozmotavat klubicko administrativnich nalezitosti,

v jehoz stfedu se kyzené prostiedky nachazeji. Vyplati se pfili§ nevahat, protoze v ptipadé, ze pocet
zadosti prekroc¢i 5000, mize byt vyzva ,uzaviena®“. Nemuselo by se tedy na vas dostat...

Predevsim si ale zapiste do védomi:
PODPORU (penize) dostanete AZ POTOM

Az kdyz je hotovo, préce kreativce/G odevzdana a je provéreno, ze vSsechno probéhlo v poradku.
Pokud se tedy se zapojenymi kreativci nedohodnete na pozdéjsich vyplatach, uhradach, honorérich
¢i fee (prosté na penézich), v prvotnich fazich platite, co je potieba, z vlastni kapsy.

VSTUPNi BRANA = DOTACNI PORTAL MK
Ve by se mélo (musi) odehravat na tomto portalu:

https://dpmkportal.mker.cz/

Je ptistupny také pres odkaz na:

https://www.mkcr.cz/zadosti-o-dotace-2023.html.

Jsou to vstticné stranky, na nichz se snadno zorientuji i méné onlinové zbéhli a zaryti odmitadi
vyplnovani formulait. (Podpora je navic tak lakava, ze za trochu sebezapteni stoji.)

Kromé& toho jsou na nich pro vas pripraveny: NAPOVEDA a tato PRIRUCKA pro ZADATELE.
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Prvni kroky
krok po kroku

Veledllezité predkolo

10.

11.

ZAMYSLETE se, co kreativniho by mohlo vasemu podnikani prospét.
POOHLEDNETE SE PO OKOLI, konkurenci, internetu, jak to délaj jini.

NAVSTIVTE GALERII KREATIVCU a ,projdéte se* oborovymi sekcemi, kter¢ jsou pro vas
predbézné zajimavé, o nichz uvazujete.

VVYTIPUJTE Sl par jmen, agentur, studii apod., se kterymi by stalo za to se potkat.

KONTAKTUJTE JE s nezdvaznym dotazem na spolupraci. (Jestli by vlbec pfichazela v uvahu
napfiklad z hlediska ¢asovych kapacit.)

PREDBEZNE SE SEJDETE (osobné &i on-line) s t1&mi, o nichz jiz velmi vazné uvazujete.
ROZSEKNETE TO a VYBERTE.

Zacnéte s kreativcem/ci TVORIT, respektive dovymyslet PROJEKT, ktery uz se vam mlzné
rysuje v predstavach. (Kdyz u toho zvladnete sepsat i KRETIVNI BRIEF, o to lépe.)

SEPISTE PROJEKT. (Vy, ne kreativec, ten se jen podilel na jeho koncipovani.)
PODEPISTE s kreativcem SMLOUVU.

Jakmile mate PROJEKT vycizelovany
a SMLOUVU podepsanou, méizete podat ZADOST O DOTACI.

POZOR, POZOR!

Popis PROJEKTU a SMLOUVU prikladate k zadosti. Proto je musite mit.
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Pripojite se k portalu https://dpmkportal.

mkcr.cz/.

Prihlasite se pres tzv. e-identitu (NIA), (vice
na: https://www.identitaobcana.cz/Home).

Zaregistrujete se.

Budete k fomu potiebovat jen e-identitu
a funkéni e-mailovou schranku, do které vam

budeme posilat zpravy, prosby o doplnéni apod.

Neni to nic slozitého, prosté vyplnite do
kolonek to, co po véas budou chtit.

Udelate si tak ,strycka® i pro ptiste, protoze
tuto registraci mlzete vyuzivat také pfi
véech dalsich zadostech o dotace z vyzev
zvetejnénych Ministerstvem kultury CR na
tomto portélu.

Kdo bude presto tapat, poradi mu
NAPOVEDA portalu.

V/yberete si pravé VYZVU &. 00000/2023.

Coz je ta, o které je nyni fe¢ — KREATIVNI
VOUCHERY. Otevie se vam svét jeji
administrativy. V&etné formulare ZADOSTI.

ZADOST elektronicky vyplnite a podate.
VVéetné VSECH pozadovanych PRILOH!

Nemusi to byt najednou. Rozpracovanou
zadost si mlzete na portalu ulozit, doplnit ji
treba za tyden a poslat az v okamziku, kdy si
budete stoprocentng jisti, ze je fip fop.

Co do které kolonky (chlive¢ku) patti, vam
napovi komentare u jednotlivych textovych
poli.

Ovsem pozor, systém kontroluje jen fo,

zda jste kolonky vyplnili a zda jste o

udeélali ve formé odpovidajici kolonce. Coz
zjednoduséené znamena, ze kdyz do kolonky
ucet napisete tety Mani, nenecha vas zadost
odeslat, protoze chce ¢islo. Faktickou
spravnost informaci a udajd za vés neohlida.

Kdyz je néco $patné ¢i néco chybi, kromé
e-mailu vas upozorni také NASTENKA.

Na ni mdzete nejen doplnovat, ale rovnéz
poddvat zavérecné zpravy o projektech
vcetné vyuctovani.

DUvérujte si, ale kontrolujte se. Nez zadost
definitivné odeslete, peclivé ovérte, zda v ni nic
neschazi. Aby vam to $lo snaz, pfipravili jsme
pro vas v kapitole 9 tzv. check-list, v némz

si mUzete zkontrolovat a odskrtat, zda jste

skute¢né nic neopomneéli.
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2. Kolo

CEKATE. Odeslali jste ZADOST
do soukoli kontrol a provérovani
a tésite se na vyrozuméni, zda
budete seznani zpUsobilymi.

3. Kolo

Jakmile je proces kontroly
uspésné dokoncen,
dostanete zelenou

a kreativci se mdzou pustit
do predsjednaného dila.

4. Kolo

1. Dobra véc se podarila. Co nejdiive po dokonéeni projektu je tieba
vystavit ZADOST O PROPLACENI DOTACE.

« VZOR ZADOSTI O PROPLACENI DOTACE najdete v dokumentech na
dotaénim portalu Ministerstva kultury CR, na kterém uz jste jisté jako
doma.

« Prikladate:

— Predavaci protokol (pfedavani mezi vami a kreativci), 2 néj2 bude patrné,
Ze vSe probéhlo Fadné dle zadani a prevzali jste vystup projektu.

— Kopii faktury nebo jiného U€etniho dokladu vystaveného kreativcem

s uvedenim odpovidajiciho pfredmétu plnéni (s navaznosti na Géel dotace).

— Vypis z uctu, kterym prokazete, ze jste uz za kreativcem poskytnuté sluzby
zaplatili.

2. Odbor uméni, knihoven a kreativnich odvétvi MK CR po obdrzeni

a kontrole vSech vyse zminénych dokumentd dotaci bez zbyteéného
odkladu proplati. Penize poputuji na bankovni Gcet, ktery jste v 2adostech
a vSech dalsich dokladech uvedli.

3. Mlzete se zacit poohlizet po dalich dota¢nich vyzvach...
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Proces ziskani voucheru
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Na co si dat v prubéhu
kreativniho procesu pozor
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Na co si dat
pozor...

Autorska prava

Problematika autorskych prav je slozita

a komplikovana. Vy byste ji méli mit oSetfenou
predevsim ve smlouve s kreativcem. Méla by

v ni byt polozka, v niz se kreativec zarucuje, ze je
jim vytvorené dilo plvodni. Neni tedy prevzaté,
okopirované, zkratka ukradené. Mohlo by se zdaf,
Ze timto aktem mate autorska prava vyresena, ale
neni tomu tak. Nebo jen do jisté miry.

Jak ovérit, 2e néco neni
odcizené?

Inspirace, nebo kradez?

Mnozi kreativci se mylné domnivaji, ze staci cizi
dilo pouze lehce ptiupravit, ptipadné je napftiklad
pretvofit jinou technikou, v textech zménit nazeyv,
titulky a par slov — a uz je jejich. Nékdy je a nékdy
neni. Zalezi na mife Uprav, kterou v pripadé zaloby
plvodniho autora posléze posuzuje soud. Jazycek
vah, kdy jde o pouhou intenzivnéjsi inspiraci a kdy
uz o kradez, ma velmi Siroky akeni rozkmit dany
subjektivnim nahlizenim posuzovatell a protielosti
pravnich zastupca.

Neni to jednoduché, ale k letmému
orienta¢nimu ovéreni napfiklad obrazkd

a fotografii mze poslouzit internet.
Vyhledavace jsou schopny najit obrazky
podobné tém, které jim zadate. O textech
nemluvé. Ani na internetu vS§ak nemusi byt
véechno.

Se slogany a grafickymi podobami
obchodnich zna¢ek uz je to snazsi. Existuje
fada databazi ochrannych znamek (napf.
https://upv.gov.cz), do kterych zadate, co
hledate, a bud vam z nich néco vypadne,

nebo ne. Budete-li mit pocit, Ze je vas slogan,

logo atp. tak genialni, Ze si rovnéz zaslouzi
ochranu pred zneuzivanim a odcizovanim,

nechte si je rovnéz registrovat.
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Na co si dat
pozor...

Posuzovani originality,
pOvodnosti apod.

Za kradez se vZdycky plati

Velmi oSemetna véc! Autorska prava totiz do
jisté miry chrani také napady, ideje. Pri¢em?z to,
Ze maji dva (i vice) autofi ve stejné dobé takrka
totozny napad, neni nic vyjime¢ného. Témata

a napady pry totiz poletuji vzduchem a kreativci
je lapaiji. Proto skute¢né neni vylouceno, ze
jich nékolik ,chyti“ stejny. Nehledé na to, ze
resi-li dva, tfi, Ctyfi kreativci totozné nebo velmi
podobné zadani, neni nic divného, ze dospgji

k velmi podobnym fesenim. A samoziejmé

o tom nemuseji mit nejmensi tuseni.

Do hry vstupuje i fakt, ze uz tu vSechno bylo.
Skute¢né originalnich feseni z ,Cisté vody” je
jako $afranu. Vsichni jsme né¢im ovlivnéni,

z néceho Cerpame. Pripusfme vsak, ze pravé

vy na novodobého Picassa narazite. Budete mit
dost sil a prostiedkd, abyste jeho novatorske
vidéni prosadili do zivota? Preklenuli fazi
odmitani, které byva takika vzdy s radikalné
novymi vécmi a pristupy spojena? Nebo radéji
uprednostnite design, vidéni, video, banner atp.,
0 némz vite, Ze jeho styl maji vasi spotiebitelé —
a nakonec i vy — radi?

Finan¢ni vyrovnani autorovi zcizeného dila

by sice tzv. mélo jit za autorem duplikatu,
advokati nicméné védi, ze na tom si toho
zpravidla mnoho nevezmou. Proto se snazi
finan¢ni pInéni ,presunout” na vas, ktefi dilo
uzivate ke komerénim ucellim. | kdyby se jim to
nepodafilo, nemine vas pfinejmensim ostuda.
Ale ani finan¢ni ujma, protoze musite vse, co
bylo dle verdiktu odcizeno, ze své marketingové
komunikace stahnout a nechat si vytvofit nova,
tentokrat opravdu pavodni dila.

Poznamka:

Predstavte si treba, Ze jste vyrobci oble¢eni
a ,odcizend” firemni loga jsou soucasti
designu vsech vasich kouskd... Jako vysivky,
potisky, vse je navic ladéno do logovych
barev... Veskera vase dosavadni produkce

poputuje ,pryc”, vyroba musi byt zastavena

a vy zacinate od nuly.
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Na co si dat
pozor...

Povinné prvky, legal line

Pozor na NEJ

POUZIT!
CONZULTUJTE

_ Seeweers
SPOTREBUITE

Jisté jste si v nékterych spotech nekdy vaimli
nenapadnych dovétkd typu: Uziti konzultujte se
svym lékarem ¢i lékarnikem, RPSN 2,1 % apod.
Ano, nikdo je témér nezaznamena... Ale kdyby
je tam inzerent zapomnél uvést, se zlou by se
potazal.

Jde o pravni nalezitosti, informace, které museji
byt na véech komunika¢nich materidlech
daného produktu (respektive urcitého druhu
produktll) ze zékona uvedeny. Obdobné
predpisy jsou stanoveny napfiklad pro obaly,
pribalové letaky, navody na pouziti a dalsi
komunika¢nimi vystupy, s nimiz se spotrebitelé
dostavaji do kontaktu. Pokud se tedy na néktery
z vasich produktl tyto pravni predpisy (povinné
prvky) vztahuji, méli byste to nejen védét, ale

i sdélit kreativci, aby s jejich za¢lenénim do
navrhu pocital.

V nasi republice je sice v zdsadé povolena
srovnavaci (komparativni) reklama, ale za
tak specifickych podminek, ze jim prakticky
nelze vyhovét. Proto vitézi srovnavani

s nejmenovanymi konkurenénimi produkty
oznacovanymi jako ,bézné". To jste jiz
nepochybné postiehli. Na co ovéem
zadavatelé mnohdy zapominaji, je fakt, ze

vas konkurence mtze napadnout i za tvrzeni,

Ze jste v né¢em NEJlepsi, davate NEJvic,
jste v né€em prvni, jedini atp. Pokud v$ak
mate takova tvrzeni podlozena dolozitelnymi
daty (prlzkumy, statistikami, monitoringy
trhu), nemusite se ni¢eho obavat. Jen
nezapomenout ono NEJ opatfit hvézdickou
a uveést zdroj, ktery potvrzuje opravnénost
daného tvrzeni. V kazdém ptipadé si vSak
pamatujte: Pozor na superlativy, jsou zradné!
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Jde o jednu z nejopomijengjsich oblasti marketingové komunikace. Ano, Zijeme v ¢asech pievazné vizualnich viemd,

Ja Z‘Iko\lé nikdo uz prakticky necte, vétsina spotiebitell vibec nepostiehne, Ze je néco Spatné.
S ré\anSt Co je $patného na babyéce? Kazdy prece pochopi, ze jde o babi¢ku, i kdyz je s ypsilonem. Detaily se nemate ¢as
p zdrzovat... Jenomze — jak znamo — dabel se skryva pravé v detailech. Pokud nékdo investuje do webovych stranek,

tisku ¢ehokoli, natoc¢eni videi, rozhlasovych spotl ¢i jinych marketingovych kouzel nemalé prostredky, ale je mu lito dat
par stokorun za jazykovou korekturu, o ¢emsi to svéd¢i. Prinejmensim vyrobi komunika¢ni zmetek. A jak véfit firmé, ktera
se bez mrknuti oka pokousi ziskat si zakazniky zmetky?

B AB\CKA‘-

ol



Technické
specifikace,
vyrobni |hUty

Je vhodné kreativce predem seznamit se vsemi
myslitelnymi technickymi omezenimi, které vas
napadnou. Pfipadné jiz s prvotnim napadem, ideou,
skicou nebo namétem na video kontaktovat pfislusné

tiskarny, produkce, ilustratory, vyrobce ¢i jiné s dotazem,

zda, jak, dokdy a za jakou asi tak ¢astku by byli schopni

tuto prvotni vizi proménit ve skute¢nost.

©
¢

Priklad 1

Stane se, ze vam kreativec predlozi skvely
navrh na reklamni predmét. Zajasate.
Jenze ouha. Dany pfedmét nelze v nasich

zemépisnych $itkach vyrobit ani tak rychle,

jak byste pottebovali, ani za penize, které
by se vam libily. Nestihli by o dokonce
ani asijsti vyrobci, s nimiz ovéem nemate
zadné, pripadné Spatné zkusenosti.
Respektive vite, Ze sice jsou ve findle
schopni dodat relativné kvalitni vyrobek,
ale mnohdy tomu predchazi nékolik
zdlouhavych kole¢ek ,vychytavani much®.
Vétsinou vam nezbude nez realizaci
navrzeného napadu odlozit. Bohuzel to
mnohdy byva na neurcito.

Priklad 2

Zadate vytvoreni tiskovych podkladl pro
brozuru o uspésich sve firmy (graficka
Uprava, sazba). Grafik navrhne Upravu,
saze¢ / lamac / tiskovy grafik / operétor
DTP dle navrhu vytvori podklady

pro tiskarnu. Jenze... Co to? Na vasi
kancelarské tiskarné to néjak nejste s fo
dat dohromady... Ba ani sesivacka vam
to ,nesezere”! Dokonce ani krouzkova

vazbal! Slendrian! Ale vas. Zapomnaéli jste

dotyénym kreativelim sdélit, ze nedélaji
podklady pro profesionalni tiskarnu, ale
pro vas kancelarsky samotisk.
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Hlas lidu

Priklad

Vznikly dva navrhy klicového vizualu

(hlavni obrazek kampané). Kreativci se
nemohli shodnout, ktery je lepsi, a proto
rozhodnuti nechali na klientovi. Ten byl
rovnéz nerozhodny, proto si pozval snad
kazdeého, kdo byl zrovna ve firmé. Uklize¢ky,
sekretarku, par manazerek, udrzbare, ...

A polozil jim otazku: ,Ktery z obrazkl se vam
libi vic?“ Vétsina po celou dobu nespustila oci

predevsim z feditele, ktery je svolal. Vizuallm

vénovala jen letmy pohled. Z jeho mimiky se
svorné snazili vydedukovat, co se jim ma libit.

Nakonec stejné musel rozhodnout on.

O vse dbate. Mate nastaveny harmonogram, pravidelné se s kreativcem nad projektem schazite

a konzultujete, jak dospét ke kyzenému souladu: To jest, aby se vysledek libil jak vam, tak jemu. A mél
potencial zaujmout spotiebitele. | pfi tomto optimalnim pribéhu procesu se véak mlze stat, ze ztratite
nadhled. Projekt vas nafolik vtahne, Ze ptijdete o potiebny odstup. Znate genezi napadd, co ¢im
chtél kreativec fici a dosahnout, takze je vam vse jasné. Pomalu, ale jisté zapomenete, ze spotiebitel
bude mit na zaznamenani, pochopeni a zapamatovani si vaseho marketingového sdéleni treba jen

2 sekundy. Ze u sebe nebude mit kreativce, aby mu vée vyargumentoval, vysvétlil. Proto je zadouci
¢as od ¢asu ne&jaké konkrétnégjsi vystupy otestovat i na lidech, ktefi o vasem produktu, projektu ¢&i
marketingovych zamérech nic nevédi. Téch, které by méla vase komunikace oslovovat, zaujmout.
Movitéjsi si mohou najmout agenturu, ktera usporada takzvané focus groups, v prekladu ohniskové
skupiny ¢i skupinove diskuze. Prosté sezve 10 az 15 lidi z vasi cilové skupiny, navrzené inzeraty, videa,
bannery apod. jim ukaze a zepta se, co jim fikaji, jak se jim libi, co by na nich zménili.

Takovy vyzkum je ovéem pro malé a stfedni podnikatele pomérné nakladny. Proto je tfeba
improvizovat. Nékdy pouzit ¢leny $irsi rodiny, jindy kamarady/ky, se kterymi chodite tfeba na pivo ¢&i
na kavicku. DUlezita je jejich prislusnost k vasi cilové skupiné. Nedoporu¢ujeme véak k t&€mto ucellim
pouzivat podtizené. Obvykle feknou to, co chcete slyset. Ne to, co si doopravdy mysli.

Vzdycky ale plati, ze vkus je subjektivni, takZze se nesnazte kazdou pripadnou namitku ¢i napad na
vylepseni do ndvrhu za kazdou cenu zac¢lenit. Vznikl by gulas, ktery by nikomu nefekl nic.
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Navrh
check listu




Kontrolni seznam
(check list)

Aneb odskrtejte si, na CO
nezapomenout, aby byla vase
zadost o VOUCHER vyrizena
hladce

Dvakrat kontrolujte, jednou posilejte. Pro¢?
Uhlavni brzdou svizného a bezproblémového
vyfizovani je pravé nekompletnost zadosti.
Ano, podkladd a dokladU je vicero, uredni
siml fehta vice, nez je komukoli milé. Jde ale
o pfidélovani penéz — a nemalych. Coz vzdy
pfitahuje i osoby, jejichz umysly jsou nekalé.
Uvedeny uredni set tedy slouzi jako zaruka, ze
budou KREATIVNiI VOUCHERY ptidélovany
transparentné a jen t&m pravym — VAM!
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Kontrolni list pro kontrolu nalezitosti

pred podanim 2adosti o podporu

1. Je dolozen doklad o pravni subjektivit¢ zadatele. 8.

2. Je dolozen doklad o vedeni bankovniho uc¢tu zadatele, na

ktery bude poskytovana podpora, pfipadné doklady o vedeni 9.

téch bankovnich uctd, ze kterych bude zadatel provadét
uhrady.

3. Je dolozeno ¢estné prohlaseni zadatele o podporu v rezimu

4. Je dolozeno ¢estné prohlaseni k vylouceni stietu zajma.

5. Prilohy zadosti Cestné prohlaseni o podpote de minimis

a Cestné prohlageni o stietu zajm( jsou opatieny
elektronickym podpisem. Elektronicky podpis patti
opravnéné osobé, tj. statutdrnimu organu anebo je dolozena

plné moc, kterou vystavil statutarni organ pro jinou 12.

opravnénou osobu.

6. Je dolozen vypis z Evidence skute¢nych majiteld.

7. Je dolozen navrh projektu vytvoreny spolu s poskytovatelem

sluzby (kreativcem).

de minimis. 10.

11.

Je dolozena smlouva uzaviena s poskytovatelem sluzby
(kreativecem).

Byl proveden a k zadosti dolozen prlizkum trhu — doklad
o tom, ze zadatel oslovil alespon tti designéry, dale cenové
nabidky (pokud je od oslovenych designérd obdrzi)

a zdlvodnéni, pro¢ si vybral konkrétniho designéra.

Vybrany poskytovatel sluzby (kreativec) je registrovan
v Celostatni galerii kreativcd.

Zadost spliuje limity pro minimalni a maximalni vysi
dotace (voucheru)? Zadatel dodrzel minimalni podil

spolufinancovani. Zalozky rozpocet projektu a zdroje
financovani jsou spravné vyplnény a jsou v souladu.

Zadatel je opravnén k datu podani zadosti o podporu pfijimat
dalsi podpory de minimis, 1j. neni u néj prekroc¢en limit
200 000 EUR (za 3 ucetni obdobi).
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Financovano
Evropskou unii
NextGenerationEU

Povzbudte své podnikani
s kreativnimi profesionaly
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MINISLOVNICEK

Vybér pojmil, s nimiz se mlizete v
této prirucce setkat a kterym byste
mozna nemuseli rozumét.




banner

1. Nejcastéjsi forma internetove reklamy.
Obvykle ,,okénko” s obrazkem a fitulkem
(headlinem, sloganem), které se vam
zZjevi nebo na vas vysko&i (pop-up),
kdyz navstivite néjakou internetovou
stranku. Bannery mohou byt staticke
(nepohyblivé) i dynamicke (hybaci).
Vétsinou umoznuji proklik ptimo na

vasi stranku ¢i konkrétni nabidku.
pravdépodobné takzvany full banner

s rozméry 468 x 60 pixell.

2. Rid&eji, ale stale se jako
banner/bannery oznacuji cedule,
transparenty, pruhy platna apod.,

které slouzi k podpofre prodeje pfimo

v provozovnach/prodejnach/pobockach
(POS/POP).

blacklist

Nebo take blocklist je ¢erna listina.
Tedy zvefejnény seznam néceho, co je
$patné, nezadouci, nebezpetné. Mlze
jit o cokoli. O lidi, produkty, sluzby, ...
Opakem je fzv. whitelist.

brand

Obchodni zna¢ka. Brandem mUze

byt cela firma, skupiny produktd, ba
dokonce jednotlivé produkty. (Nekdy
se jim fakeé fika subbrandy.) Zasttesujici
znacka (brand) tedy m@ze mit v nabidce
tadu dalsich znacek (brandd). Pravo
tikat si brand maji firmy/produkty, které
maji svlj nazev, logo, slogan, pfipadné
claim, vlastni designové feseni a dalsi
nezbytnou ,vybavu“. Re&eno sportovni
terminologii vlajku, pravidla hry, dres

a bojovy pokfik, podle nichz je kazdy
hned pozna a spoji si s nimi pfislib,

respektive takrka jistotu naplnéni svych
ocekavani. Pokud si brand zamiluje vétsi
nez maly pocet lidi, jde o tzv. love brand.

brand building

Nikdy nekongici proces budovani
znacky, ktery byva z hlediska vefejné
viditelnosti nejintenzivnéjsi v poc¢atcich.
Jde o fadu aktivit, s jejichz pomoci
vytvarite o své znacce (brandu) a jejich
produktech co nejsirsi povédomi (brand
awareness). Aby pfi vysloveni vasi
znacky ¢i spatteni jejiho loga prosté
kazdy rekl, ze vas zna. | kdyz si od vas
nikdy nic nekoupil a tfeba ani netusi, co
vlastné nabizite.

brief /[ kreativni brief

Zjednodusené zadani zakazky. Popisuje
produkt, ktery chcete komunikacné
podpotfit. Jeho historii, plany, co s

nim mate, cilovou skupinu zakaznika,
které ma oslovit. Ale take dalsi dUlezite
udaje, povazujete-li je za dUlezité. Brief
byva primarné ur¢en marketériim
(idealné stratéglim, nejcastéji ale

tzv. accountlim, coz jsou vedouci
jednotlivych zakazek s vétsim ¢i mensim
marketingovym know-how). Brief tudiz
mnohdy obsahuje také fadu trznich dat,
ptipadné analyz a vysledkd prézkum
trhu. Z nich dotyéni marketéfi obvykle
Lvypreparuji“ klicové udaje a informace,
které potrebuji kreativci, aby na zékladé
stanovené strategie néco vytvorili.

case study

V prekladu ptipadova studie,

v reklamnim slangu ,kejska“. Jedna

z metod kvalitativniho vyzkumu. Hodné
zjednoduseno sumarizace, shrnuti, vycuc
vypovidajici o prébéhu a vysledcich

konkrétni reklamni kampané.

Ve svété reklamni komunikace jeden

z nejlepsich zplsobd, jak se pochlubit,
Ze agentura/kreativec fakt umi.
Potencialnim zakaznikdm i medialni
verejnosti. Case study shrnuje zadani
(co mélo byt vytvoreno a co to mélo
brandu ptinést). Dale ukazky a seznamy,
jak to bylo vytvoreno, kde to bylo
komunikovano apod., jakoz i zdGvodnéni,
pro¢ byly pouzity pravé tyto nastroje

a cesty, a ne jiné. A zavér, co to udélalo.
Jak to zvysilo prodeje, povédomi

o brandu atp.

citylight

Exterierovy nosi¢ reklamy (iroky

sloup nebo ram) umisfovany na
frekventovanych mistech ve méstech
(zastavky MHD, namésti, hlavni ulice
apod.) Vzdy zaskleny, vzdy prosvétleny,
nejcastéji formatu AO.

claim

Slogan, ktery se mlze a nemusi
pripojovat k logu ¢i logotypu firmy.

Na rozdil od kampanovych slogant
(headlintl) na rdzné produkty je staly,
dlouhodoby, mnohdy véény. Zda a kdy
musi byt k logu ¢i logotypu pfipojen
uréuje logomanual.

content

Anglicky ,,obsah® ¢i ,napli*. Uzivani
tohoto terminu je spojené zejména

s internetovym obsahem. Oznaduje
v§echno, co na své weboveé ¢&i FB

nebo jiné stranky umistite. Od textd po
obrézky a videa az po kontaktni funkce,
hry apod. Ze je dlezity, vystihuje zazita
mantra digitvircl: ,Content is King!“
Tedy: ,,Obsah je kral!” Bez kvalitniho,

promysleného, idedlné profesionaly
vymysleného i vytvofeného obsahu to
fungovat nebude.

copywriting

Copywriting je psani textl (inzerce,
webU, e-maill, newsletterd, PR ¢lankd,
radiovych spotl apod.), které dokazou
zaujmout. A nasledné pfimét ¢tenare/
posluchace, aby udélal, co po ném
chcete. Treba si koupil vas produkt.
Nebo ,jen“ pochopil, Ze jsou vase
nejprospésnéjsi. A proc. Prosté
véechna slova, kterd maji byt nékde
napsana Ci vyi¢ena v souvislosti s vasim
produktem ¢&i firmou. Jejich pisateli se
tika copywriter, tedy copy ve smyslu

sdéleni/text a writer ve smyslu spisovatel,

autor. Copywritefi spadaji do ,$katulky”
KREATIVCI.

corporate identity (Cl)

Komplexni tvart firmy. Spolutvirce
celkové image spole¢nosti. Cl odrazi jeji
filozofii, historii, perspektivy, hodnoty...
Je tfeba, aby se Cl promitala do v$ech
komunika¢nich aktivit.

V uzsim vyznamu se Cl pouziva pro
oznaceni corporate designu, tedy
zejména vizuadlni tvare firmy. Miva

fadu prvkad, které obvykle ,uzakonuje”
designovy manual. Jde o soubor
poznavacich znameni (barvy, pismo, styl,
grafika, ...), podle nichz by komunikaci
vasi spole¢nosti méli zakaznici na prvni
pohled identifikovat, at se jim zjevi
kdekoli a kdykoli.
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deadline

V prekladu ¢éra smrti. Tedy posledni
termin, nejzazsi ¢asova hranice, kdy musi
byt préce odevzdana, spinén ukol. Jinak
je s dodavatelem-kreativcem konec.

eventy

Oznaceni zejména marketingovych akci
poradanych v rémci PR nebo promotion.
Laicky Fe¢eno setkani nejriznéjsiho
druhu. Jak pro verejnost, tak treba

pro vybrané klienty. Od recepci po
prezentace produktl az po zabavna
odpoledne s kulturnim, sportovnim

¢i jinym programem.

Facelift

V prvotnim vyznamu plasticka operace
obli¢eje vedouci k omlazeni. Termin
vSak pronikl také do automobilového
primyslu a zdomacnél v marketingu.
Také jako refreshing, tedy obcerstveni,
oziveni. MGze jit napfiklad o redesign
loga, oball, komunikace.

FB

Zkratka Facebooku, jedné z nejvétsich
socialnich siti na svété.

fee
Odmeéna nalezici agenture za odvedené

sluzby, agenturni provize, v $ir§im
vyznamu poplatek.

focus groups (ohniskovée skupiny ¢i
skupinove diskuze)

Nazev kvalitativni vyzkumné metody
ke zjisfovani motivl nakupd, divodu
odmitani produktu, uc¢innosti reklamni
komunikace apod.

V praxi debata moderatora s osmi az

deseti lidmi z cilove skupiny. O vizualu
kampang, kterd ma byt spusténa,

o jejich preferencich pfi vybéru produktl
z probiraného segmentu, ...

gamesaly

Odvozenina z anglického game — hra.
Setkavame se také s pocestélymi vyrazy
gameska, gamesnik, gameseni.

genheze
Vznik, proces vznikani, zrod, plvod.
happening

Velmi giroky pojem. MUze oznac¢ovat
treba mitink, pfilezitostné shromazdéni.
Nejcastéji se jim vSak oznacuiji akce,
jejichz zamérem je alespori trochu nebo
spi$ hodné sokovat ¢i provokovat divaky,
a to vétsinou za pomoci netradi¢nich
forem umeéleckého vyjadieni.

Nebo si néjakou ¢innost spole¢né
naramné, a i pro ostatni viditelné uzit.

Za nejuspésnéjsi happeningy jsou
povazovany ty, do nichz se divaky podafi
zapoijit, aby se sami stali aktéry déni.

kreativita, kreativni

Kreativita ma krasny ¢esky ekvivalent
tvotivost (z lat. creo = tvotim). Poji se

s ni invence (z lat. invenio = nalézam,
objevu;ji). Jde o soubor schopnosti, ktere
jsou predpokladem pro uméleckou,
védeckou nebo jinou tvaréi ¢innost.
Produktem kreativity je vytvoreni
néceho nového — originalniho dila
nebo myslenky — &i tvarei, tedy nové

a neobvyklé feseni probléemu.

kreativni marketing

Marketing, ktery se snazi vymyslet

a zavadét nové postupy, metody, nastroje.

kreativni strategie

Strategie stanovena pro potieby fzv.
kreativcU. Jejiho sméfovani by se
mely jejich vytvory (inzerce, posty na
socialnich sitich, texty, videa, ...) drzet.

kreativni vystupy

To, co nakonec z kreativcl ,vypadne®,
co vytvori. Mohou to byt plakaty, TV ¢&i
online spoty, loga, pfispévky na socialni
sité, navodné brozury, hudebni skladby,
... Prosté cokoli.

level

Anglicky uroven. Vyraz se zazil zejména
diky poc¢itatovym hram, v nichz se hraci
snazi probojovat do nejvyssich, obvykle
nejnaroc¢néjsich levell... Kdo dosahne
uplné nejvyssiho, vyhrava.

logo

Graficky originalné a nezaménitelné
pojaty symbol firmy nebo produktu.
Jasné identifikovatelna vizualni podoba
znacky. Soucasti loga mdze, ale nemusi
byt logotyp, tj. originalné ztvarnény
nazev spole¢nosti nebo vyrobku,

kdy je pouzito pouze pismo. Logotyp
neobsahuje zadny piktogram, 1j. logo.

V redlném zivoté ovsem pojmy logo

a logotyp splyvaiji. Klienti obvykle
pozaduji logo, byt maji na mysli logotyp,
pripadné logotyp s logem (ikonou,
piktogramem).

logomanual

Sepsana zavazna pravidla uzivani loga
a logotypu, kterd musi byt dodrzovana.
Logomanual obvykle obsahuje:
vysvétleni symboliky loga v ndvaznosti
na historii a pfedmét podnikani firmy,

barevné verze loga (Cernobilé, inverzni,
povolené barevné mutace), pfesné
rozpisy v logu pouzitych barev (RGB,
CMYK atd.). Zésady pouziti loga

s logotypem i bez, s claimem i bez,

v pfipadé uziti fontd jejich nazvy, variace
loga pro rdizné formaty, minimalni
povolenou velikost loga, postup uréeni
ochranné zény, ukazky spravnych

i zakdzanych pouziti loga na réiznych
nosi¢ich/propagacnich materialech
veetné napfiiklad umisténi v layoutech
atp. Cilem je zajistit jednotnost, ktera
prispiva k udrzeni CI.

merchandising

Termin pochazi z anglického
merchandise, tedy zbozi nebo
obchodovat. V naSem uz8im pojeti

jde o zakladni nastroj podpory. Pojem
zahrnuje vSechny aktivity, které pecuji

o propagaci zbozi v mistech prodeje.
Obvykle jde o POS (Point of Sale) a POP
(Point of Purchase), jako jsou poutace,
stojany, plakaty, wobblery, podlahova
grafika, ...

offline média

Vsechny medialni kanaly nezavislé

na internetu. Napfiklad klasicka

televize, letaky, reklama v ¢asopisech

a novinach, v rozhlasovém vysilani. Také
reklamy na billbooardech, v prodejnach
a provozovnach, v prostiedcich
hromadné dopravy, na plakatovacich
plochach, plachty na budovach, ...

online

Vsechny reklamni, komunikacéni, prodejni
aj. nastroje, které nabizi internet.
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outsorcing

Situace, kdy firma, ktera je vasim
dodavatelem (v nasem pfipadé
kreativec), zada urgité dil&i ¢innosti/
prace dals$imu dodavateli, ,,outsorcuje”
je. Prvotni dodavatel/kreativec je vak
stale odpovédny za kone¢nou kvalitu
prace, kterou vam odevzda, a jeji véasné
dodani.

performance

Cesky vystoupeni, tedy podivana ¢&i
scénicky zazitek ur¢eny publiku. Vétsinou
si v§ak pod timto pojmem predstavujeme
cosi revolu¢niho, netradi¢niho,
neottelého, co rozhodné nebyva k vidéni
kazdy den. Unikatni vystoupeni, ktera se
jiz nikdy neopakuiji.

podcast

Zvukovy (audio) potad, ktery si mézete
poslechnout online. Tyto nahravky si lze
pustit v podcastové aplikaci v pocitaci
nebo chytrém telefonu. Na rozdil od
rozhlasu v Case, ktery se vam hodl.
Podcasty si ziskaly popularitu zejména
jako zabava pfi ¢innostech, pfi nichz
nemdzeme sledovat déni na displejich
(vateni, uklizeni, fizeni vozidel, manualni
prace).

PPC

Zkratka PPC = Pay Per Click, tedy platba
za kliknuti. V zésadé jde o reklamy na
internetu, za které neplatite pfedem,

ale podle toho, kolik lidi na vasi reklamu
klikne.

PR / Public Relations
(vztahy s vefejnosti)

Soubor nastrojl slouzicich ke komunikaci
s vefejnosti ,maskovangjsim” zplsobem

nez zjevna reklama. Nejcastéji se
vyuzivaji PR ¢lanky, ve kterych firma
objasnuje prednosti a vyhody svych
produktl v Sirsim spoletenském
kontextu, pfipadné se zaméfenim

na konkrétni cilové skupiny. Casto
takeé poukazuje na své ekologicke,
charitativni, sponzorské ¢&i jiné aktivity
v zajmu verejného blaha. Mze jit

i o TV vstupy ve zpravodajstvich
napfiklad regionalnich televizi, aktivity
na socialnich sitich, u¢ast v debatnich
poradech ¢i na odbornych férech...

propagace

Obvykle je pod timto pojmem minéno
dlouhodobé systematicke sireni
poznatkd, nazorl, osvéty apod. za
ucelem jejich prosazeni do bézného
Zivota ob¢an, trvalé implantace do
jejich mysli. Lze véak propagovat

i jednorazove akce, udalosti apod.

V zésadé jde o termin shodny

s reklamou, nicméné se Castgji pouziva
tam, kde uziti terminu reklama ¢i

reklamni komunikace neni Uplné vhodne.

Naptiklad pti propagaci zdravého
zivotniho stylu nebo prevence rakoviny
prsu.

retuse

Retusovani je ,vylepsovani® ¢i
opravovani obrazk(, fotografii apod.
Novodobe technologie (pocitatove
programy) jiz dnes umoznuji vyretusovat
plvodni zdroj takika k nepoznani.

review

V nasem kontextu setkani
zainteresovanych nad vystupy, které

jiz byly v ramci projektu rozpracovany.
K ziskani prehledu o stavu praci, korekci

ptipadnych ukrokd na $patnou cestu,
avéak dokonce i k rozvijeni dal$ich

napadd, které se mohou pfi revizi objevit.

SEO / Search Engine Optimization

Zkratka, kterd je zaklinadlem vech IT,
neni nic jiného nez optimalizace pro
vyhledavace. Coz je skupina metod,
které prispéji k tomu, aby se v okamziku,
kdy komukoli, kdo zada do vyhledavace
cokoli, co souvisi s predmétem vaseho
podnikani, vyskocila vase firma ¢&i
nabidka jako prvni ¢i alesporn jedna

z prvnich.

SEO copywriting se snazi optimalizovat
texty webovych stranek pro vyhledavace
z hlediska vhodného pouziti a umisténi
tzv. klicovych slov.

skicovné

Specificka forma odmeény za dilo, které
nebylo z nejrliznéjsich dGvodd, ptijato,
pouzito apod. Pripadné za préce, které
jiz byly odvedeny na projektu, ktery se
zadavatel rozhodl nerealizovat. Mnohdy
tak byva rovnéz ozna¢ovana zaloha na
prace, které budou teprve provedeny.
Skicovné byva samoziejmé nizsi nez
sjednana odména, jeho vyse vSak neni
nijak pravné stanovena. Ba ani povinnost
je vyplatit, neni-li to vyslovné uvedeno
ve smlouvé. Zalezi vyhradné na domluvé
zadavatele a dodavatele (tvirce).

slogan

Kratky textovy utvar (dle poucek
maximalné 6 slov) slouzici k upoutani
pozornosti spotiebitele, prislusnika
vybrané cilové skupiny (v nasem
ptipadé). Mze mit fadu podob.
Naznacovat, vyzyvat, provokovat...
Obecné by mél byt snadno

zapamatovatelny, a pfedevsim
nezaménitelny, nepouzitelny s jinym
produktem, brandem apod.

Sollle
Zkratka Socialnich Medii.
spot reklamni

Jeden z nejoblibenégjsich reklamnich
formatd. Plvodné urteny pro televizi

a rozhlas, nyni v rliznych podobach
zaplavujici internet. Standardni délka
spotl je 20 az 30 vtetin, setkdvame
se vsak i s vyrazné delsimi, méné

jiz s krat&imi. Spoty kromé ¢ichu
plsobi na véechny smysly, proto patfi
k nejefektivngjsim nosi¢tim reklamniho
sdéleni.

supervize

Zjednodusené dohled fundované

a profesné uznavané osoby, zda
supervizovani pracuji/tvori spravné.

V pfipadné, ze fomu tak neni, mél by
supervizor zajistit napravu a pfimét
dozorovaného k nastupu ¢i navratu na
spravnou cestu.

teambuilding

Metoda stmelovani pracovnich tym

a kolektivl. Obvykle ma podobu vyjezdu
firmy do vice ¢i méné nehostinnych
podminek, kde se museji tymy kolektivné
Lpoprat” s nelehkymi ukoly rlznych
typl. Od fyzickych po dusevni. Cilem je
Lytunit® tymy tak, aby:

— Kazdy nasel roli, kterd mu sedi
a vyhovuje i pfedstavam ostatnich. Tu,
ve které je pro tym nejvétsim pfinosem.

— Doéslo k efektu spole¢ného ,tahu na
branku® a tymového feseni problémd.
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umeélecké femeslo

Obor, ve kterém umeélecti femesinici
prevazné ru¢né zhotovuji esteticky

i materidlové velmi hodnotné predméty.
Na rozdil od béznych femeslinikl

k tomu byvaji vybaveni talentem,
vytvarnym citénim, mnohdy také znalosti
zpracovani neobvyklych materiall jiz
bézné nepouzivanymi technikami. Jejich
vytvory se obvykle fadi k tzv. uzitému
umeéni, jehoz ukolem neni jen zdobit,
pfipadné vypovidat o stavu svéta,
spole¢nosti ¢i hnutich tvircovy mysli, ale
predevsim k né¢emu uzitetnému slouzit.

uméni volné/tzv. velké

Veétsinou si klade smélé cile, a to byt
vypoveédi o stavu svéta, hnutich ¢i

stavu tv@rcovy mysli, ,kanarkem®, ktery
poukazuje na ohrozeni naseho byti

¢i hodnot, odrazem spole¢enskych
problémU apod. Z pohledu pragmatika

a praktika prosté neni k ni¢emu. Jen

k tomu, aby bylo, plisobilo. Nékdy tésilo,
jindy jitfilo. Pripadné aby se do néj ulozily
penize...

viral

Cosi jako snaha o napodobu lidové
tvotivosti, jejiz vyplody spontanné siti po
internetu sami uzivatelé. Marketingové
viraly pravdépodobné skute¢né
praplvodné inspirovaly réizné ,legracky®,
naptiklad parodie na oficialné bézici
reklamy (obrazky s pozménénymi texty

a slogany, montaze, videa). Lidé si je
sami od sebe délali, preposilali, sdileli
je. Marketéfi se tohoto fenoménu

chytli a zacali s kreativci viraly cilené
vytvéret. Jista autorské anonymita

(firma ¢i zadavatel nebyvaji ve viralech
vyslovné uvedeny) jim umoznovala byt

odvaznéjsi, provokativnéjsi, vymanit

se z omezeni firemnich identit. Bdélé

a opatrné oko zadavateld v§ak Sokujici
hroty viralQ tupilo natolik, ze jde nyni

o fenomén na ustupu. Uzivatelé poznayi,
Ze jde o ndpodobu, a viraly vesmeés
nepreposilaji.

SFX - special effects (specialni efekty)

V zésadé efekty tvorené pfi nataceni, tzv.

na place. Mlhy, desté, vétry, triky, masky,
loutky, ...

VVFX - visual effects (vizualni efekty)

Efekty tvorené digitalné specialnimi
softwary. Rada druh( uprav obrazového
materialu, af uz se jedna o rlizne
korekce, vyuziti filtrl nebo i trikd.

voiceover [ voice-over (VO)

V prekladu hlas ptes. Dfive komentar,
hlas kohosi, kdo neni v zabéru, neni
vidét. Dnes uz se termin voiceover
pouziva v obecnéjsim slova smyslu
jako opatfeni videa hlasovou slozkou.
Lhostejno, zda je ¢i neni mluvéi na
zébérech vidét.

voucher

V zasadé poukazka &i poukaz. Cili néco,
co kdyz nékde predlozim napftiklad misto
penéz, néco za to dostanu, mohu cosi
¢erpat. Vouchery jsou z vyznamového
hlediska pouze nuanci na téma poukaz.
Obvykle tak poukazkam Fikaji firmy
(obchodnici, instituce), ktere samy
nejsou vyrobci, prodejci ¢i poskytovateli
pozadovanych produktl a sluzeb, jen
se zabyvaji distribuci, poskytovanim ¢i
prodejem tohoto typu cenin.

vyzva

V nasem kontextu okamzik, kdy
vyhladovatel vyzvy zverejni informaci, ze
se v ur¢itém daném obdobi mlzete za
téch a téch podminek uchazet o penize
¢i jinou formu podpory z toho ¢i onoho
fondu. Sou¢asti vyzvy byvaji podminky,
které musite splnit apod.

Word-of-Mouth marketing
(WOMM ¢&i WOM)

Marketing vyvolavajici ustni iteni
~reklamy* samotnymi zakazniky. Cesky
mu mUzeme tikat tteba Suskanda nebo
osobni doporuceni na zakladé vlastni ¢i
zprosttedkované zkusenosti. Pripadné
RIKA SE, ZE... Ale pozor, v ptipadé, ze se
nam produkt nevyvede, mize se WOM
razantné obratit proti nam

Upozornéni: Definice

a vysvétleni jsou zjednodusena
a pojata pouze ve vztahu

k obsahu této navodné

publikace.
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