Textová a reklamná tvorba
 13 Text reklamných tlačovín
Reklamná tlačovina patrí  k najčastejšie využívaným reklamným prostriedkom., väčšina z nich je zameraná na informácie o produktoch.

Leták

Leták je veľmi jednoduchý reklamný prostriedok, jeho úlohou je vzbudiť pozornosť a vyvolať záujem o produkt, text a grafika by mali byť veľmi jednoduché. Distribúcia: rozdávanie na ulici, vhadzovanie do schránok a pod. Zásady letáku: výrazný titulok, jasnosť (čo leták ponúka), prehladný, členený, kontaktné údaje: telefon, fax, e-mail.

Prospekt

Prospekt je náročnejšia tlačovina, informacie v ňom musia byť komplexné a vyčerpávajúce. Text prospektu býva väčšinou vecný, informatívny.

Katalog

Katalog podáva len stručné, základné informácie, zato, ale o celom sortimente produktov. Text katalógov býva vecný, popisný, musí obsahovať základné informácie o produktoch. Katalóg je určený väčšinou len na vyhladávanie informacii. Určitým hybridom  medzi katalógom a prospektom je katalógový list.
Účelné tlačoviny

Typickým príkladom sú firemné kaledáre všetých typov, výhodou je, že pôsobia dlhodobo (celoročný kalendár-celý rok). Do tejto kategórie ďalej spadajú: vstupenky, šklské pomôcky, drobné tlačoviny v pohostinstvách (napr.tácky pod pivo).

14 Inzerát – Reklamný evergreen

Inzerát patrí k reklamným evergreenom, jeho história siaha až do 17 storočia. Inzercia má oproti iným reklamným prostriedkom niekoľko podstatných výhod: trvalosť v čase, relatívne veľké množstvo informácií, kontakt so zákazníkom, výber média, relatívna cenová dostupnosť.

Ako písať inzeráty

Inzerát je neoddeliteľne spojený so svojim médiom, inzerát sa musí prispôsobiť charakteru a stýlu daného média.: 1. titulok, na titulok sa nikdy nesmie zabudnúť, musí priniesť konkrétne informacie o produkte. 2. hlavný text, často sa diskutuje o tom, či má byť inzerát dlhý. Množstvo textu v inzerátoch určuje typ reklamy. 3. Záver inzerátu, pozornosť čitateľa sa vždy sústreďuje na začiatok a koniec textu, v závere inzeráru by sa mali ukrývať informacie, ktore si čitateľ zapamätá. 4. kontaktné údaje, je to adresa, číslo telefónu, fax, e-mail adresa.

Dva typy inzerátov
1. Obraz nad textom (napr. Plagát, billboard)
2. Text nad obrazom (denné noviny)

Dva prístupy
1. lineárny prístup, informácie poskytované postupne za sebou

2. kontinuálna línia, tomuto prístupu dávajú prednosť ľudia hudobne, či liteárne založený.

3. celostný prśtup, pôsobý dojmom dynamiky a slobody.

Kupony

Výhody inzertných kupónov: umožńujú priamy kontakt so zákazníkom.

Inzertné seriály

Inzertný serial je vlastne inzerát rozložený na niekoľko častí, ktoré sú zverejňované postupne, za sebou, v určitých intervaloch.

15 Text televíznych a ďalších audiovizuálnych reklám

Reklamný spot, je obmedzený dĺžkou trvania (cca 30 sek.). Teleshoping, je dlhší, ako aj iné prezentačné, osvetové, inštruktážne a podobné programy.

Televízna reklama je najvýraznejší prostriedok, podľa námetu a štýlu televízneho spotu sa pripravujú ďalšie prostriedky – reklama v rozhlase, v novinách alebo v rámci vonkajšej reklamy.

Význam televíznej reklamy

Podľa výskumu bolo zistené, že informácie, ktoré sa dajú len počuť si zapamätá zhruba 20  percent respondentov, ktoré sú vidieť 30 percent a ktoré sú vidieť aj počuť 60 percent. Najväčšie plus teda má reklama, ktorá disponuje s pohybom, farbou, slovom, zvukom a hudbou.
Rola reklamného textára pri tvorbe spotu

Textár sa môže podielať na námete spotu, či konceptu, môže byť rozpracovaný do podoby obrazového scénara a slúži k prezentácii klientovi. Po schválení námetu sa hladá režisér, ten môže mierne upravovať námet, prebieha casting hľadá sa lokácia, kostými, rekvizity a podobne, nasledne toto musí schváliť klient.

V čom sa najčastejšie robia chyby?

V podliehaní módy, klišé, ,,hlúpe prehánanie“, nerešpektovanie televíznych blokov, nesrozumiteľnosť, vtip...
16 Text rozhlasovej reklamy

Zvuková reklama je historicky najstaršia forma reklamy. Pod označením zvuková reklama sa myslí predovšetkým rozhlasová reklma.

Výhody a nevýhody rozhlasovej reklamy

Rozhlas má veľkú nevýhodu: postráda vizuálnu stránku komunikácie, ďalšou nevýhodou je, že hozhlas v dnešnej dobe tvorí najskôr ako zvuková kulisa. Jej výhody sú: je operatívny a flexibilný, ceny za vysielanie a výrobu sú relatívne nízke a v neposlednom rade je to dostupnosť.

Tvorba textu rozhlasového reklamného spotu

Text musí byť jasne priehľadný, jasný, srozumiteĺný na prvé počutie. Dôležité fakty a argumenty môžeme opakovať.

Monolog

Je najednoduchšia forma rozhlasovej reklamy, po celej dobe hovorí len jeden spíker, väčšinou podáva informácie o produkte, zdôrazňuje argumenty, jeho príhovor vrcholí reklamnou výzvou.

Rozdelený monolog

Ide o akýsi prechod medzi monológom a dialógom. Text monológu sa rozdelí medzi dva hlasy, ale len mechanicky, takže nezáleží na tom, čo ktorý hlas hovorí.
Dialog

Skutočný dialog je zložitejší, pri ktorom sa striedajú dva a viacej hlasov, ale už len mechanicky. Text je rozdelený tak, ako keby si spolu niečo skutočne  rozoberali rôzni ľudia.

Scénka

Ide o výraznú a často využívanú formu rozhlasového reklamného spotu. Scénka je vlastne malé dramatické dielo, je to určitá situácia, dej, postavy, spot má svoju expozíciu, kolíziu, katastrofu. Dobre napísaná reklamná scénka môže byť veľmi účinná, tam kde sa čosi deje je prirodzené napätie.

Reklamná pesnička

V súčasnej dobe je spievaná reklama veľmi obľúbenou fomou. Je potrebné zachovať nie je len reklamný text, ale aj rešpektovať zákonitosti tvorby textu piesňového.
Nie je len vlastný text, ale celý scénar
Tetár pri písaní scénara rozhlasových reklamných spotov, vymýšľa nie je len samotný text, komentár, ale navrhuje tiež charakter hudby, typ a spôsob použitia šumov.

17 Text vonkajšej reklamy

Vonkajšia reklama patrí k historicky najstarším reklamným prostriedkom. Ku klasickým prostriedkom vonkajšej reklamy patria plagáty, billboardy, bigboardy, reklamu na vozoch verejnej dopravy, na budovách (v ramci sveteľnej reklamy), na pouličných paneloch, lavičkách a podobne, do tejto skupiny zaraďujeme tiež i ,,chodiacu reklamu“, reklmné balóny, vzducholode a daľšie. Účelom vonkajšej reklamy je predovšetkým vzbudiť pozornosť k predmetu reklamy a pripomínať značku.
Reklamný text vo vnútri vozňa verejnej dopravy 

Reklamný text vo vnútri vozňa verejnej dopravy sa líši od klasickej vonkajšej reklamy len v jednom bode: potenciálny recipient má čas si prečítať celú reklamú informáciu.
Text reklamy na mieste predaja

Obal výrobku – obal má mnoho funkcií, má chrániť výrobok, umožniť jeho skladovanie, vystavovanie, informovanie o výrobku atď. Pri tvorbe obalu je dôležité vychádzať zo zásady CI, teda používať jednotný firemný štýl, firemné logo, firemnú farebnosť – a z nášho pohľadu to najdôležitejšie – názov (firmy i samotného výrobku) a slogan.

Reklamné prostriedky na mieste predaja

Prostriedky širšieho použitia

Nájdeme medzi nimi naše známe letáky, prospekty, katalógy a rozhlasové relácie a podobne... Je dobré uvádzať, že prostriedok bude používaný okrem iného v predajni.

Prostriedky špeciálne pripravené pre miesto predaja – patrí k nim priestorové pútače a informačný systém. Text na pútač by mal byť predajni ušitý na mieru. Odporučenie pre textára je vymyslieť heslo, zamerané na konkrétny výrobok. Ďalším variantom sú rôzne pútače kinetické, niečo sa hýbe, svieti a pod. Textovo doplňované trvale platnými myšlienkami, to znamená najčastejšie firemné alebo značkové heslá a slogany.

Ďalšou formou reklamy na mieste predaja sú videoprogramy na uzavretých okruhoch. Sú to programy priamo pre miesto predaja. Typickým príkladom sú programy pre cestovky, ukazujú produkt cestovky. 

Rôzne drobné texty na mieste predaja – ide o všelijaké nápisy, popisy, podnázvy, texty na visačkách, na tabuliach, ktoré sa v predajniach a vo výkladoch vyskytujú.

Text prostriedkov priamej propagácie

Priama propagácia (direct mail – DM) je najstaršou formou propagácie vôbec. Zažíva v tejto dobe rozkvet, hovorí sa o výhodách tzv. one-to-one communication.

Prostriedky priamej propagácie majú presne určeného adresáta. Podstatným faktorom direct mailu je vedenie a vytvorenie zodpovedajúceho adresára, vhodný predmet ponuky, vhodná forma i doba a frekvencia oslovenia adresátov a prepojenie direct mailuu s inými formami marketingových komunikácií. Hlavnými prostriedkami adresného DM je list s prílohami, pozvánka, novoročné a iné priania, telemarketing a e-mail.

Niektoré prostiedky direct mailu

List s prílohami – i propagačný list je list osobný. Teda je adresovaný jednej konkrétnej osobe. Ideálne je meno na obálke. Meno sa objavuje aj na hlavičke listu. Nesmie sa zabudnúť na oslovenie, i keď meno nepoznáte. List musí byť krátky. Treba zaujať v prvom odseku. Obsahom by mala byť jedna myšlienka. Všetko ostatné, doplňujúce informácie o produkte, informácie o firme treba dávať do prílohy. Takto mu dáte najavo, že Vám na ňom záleží, na jeho uvažovaní, do akých podrobností bude Vašu ponuku študovať. Nesmierne dôležitou súčasťou každého listu je podpis. Je potvrdením pravosti textu, zárukou, že je mienený vážne. Podľa obsahu listu a povahy propagačnej ponuky volíme typ a počet príloh. K prvému listu, ktorý určitému človeku posielate býva zvykom pripojiť samostatnú vizitku. Niekedy sa hodia rôzne darčekové tlačoviny (kalendár),bezplatné vzorky, anketové lístky, skúmajúce postoj zákazníka k firemným výrobkom alebo službám. Direct mailová zásielka môže obsahovať i objednávkový formulár alebo pokyny, ako výrobok či službu objednať a tiež složenku či vyplnenú faktúru.

Direct mailové zásielky sa neposielajú len riaditeľom, obchodným či marketingovým riaditeľom, ale aj bežným občanom, a preto sa súčasná priama propagácia často užíva na podporu nejakej akcie typu sales promotion, býva obsahom listu informácie o tejto akcii a v prílohách sa posielajú rôzne kupóny, známky, hádanky. Ak sa je rozhodnutie urobiť podobnú ponuku ľuďom, treba byť stručný, písať jasne, zrozumiteľne a jednoznačne.

Pozvánka – väčšinou sú k tomuto účelu vytvárané samostatné tlačoviny. Pozvánka musí obsahovať údaje o akcii, na ktorú svojho recipienta pozývame, o mieste a čase konania, prípadných podmienkach účasti, počtu pozvaných osôb. Užitočné pre organizátora býva potvrdenie účasti. Dôležité je, aby pozvánka sama bola svojou formou zaujímavá, originálna. Spolu s grafikom môžete dať svojej pozvánke neodolateľný pôvab. Musíte poslať pozvánku včas.

Novoročenka a iné priania – prelom roku je príležitosť pripomenúť sa svojmu klientovi, dodávateľovi, obchodnému partnerovi. Je možné poslať prianie typu: Mnoho úspechu do nového roku praje XY, poprípade dať grafiku. Príležitosťou k zaslaniu priania môže byť okrem nového roka tiež osobné výročie adresáta a samozrejme výročie či mimoriadny úspech jeho firmy.

Telemarketing – je propagácia po telefónu. Môže byť pasívna (spotrebiteľ volá do firmy), alebo aktívny (firma volá spotrebiteľa). Je dôležitá textová príprava. Od oslovenia a úvodných viet, cez pohotové reakcie na najrôznejšie námietky, dotazy a pripomienky klienta až po záverečný reklamný claim a rozlúčenie.

E-mail – elektronické zásielky majú oproti klasickým radu výhod. Môžu sa posielať v „náklade“ tísicky mailov. Je to obrovská finančná výhoda. Rozšírenie o zvuk a videosekvencie elektronickú poštu posunuje do multimediálnej oblasti. Nespornou výhodou je i významné rozšírenie možnosti interaktivity oproti klasickej papierovej poštovnej zásielke. Treba byť stručný, slušný, príjemný, nevtieravý, ale presvedčivý, dynamický a neodolateľný.

Na záver ešte jedna poznámka k direct mailovým zásielkam obecne: reklamné tlačoviny, ktoré denne nachádzame vo svojich poštových schránkach, nepatrí väčšinou do direct mailu. Chýba im totiž jeho podstatný rys – adresnosť.

Texty reklamy na internetu

Výhody reklamy na internetu – hlavné výhody sú operatívnosť, interaktívnosť a vysoká flexibilita ponuku. S relatívne malými nákladmi možno osloviť mnoho adresátov a ešte presne určených. Tiež treba spomenúť aj globálnosť, reklamu majú možnosť vidieť užívatelia siete na celom svete. Ako u máloktorého iného média je Váš potenciálni zákazník u internetu aktívny. Sám si vyhľadá, čo ho zaujíma. Internet spojuje výhody elektronických médií                ( rýchlosť prenosu, názornosť, zvuk a pohyb) s výhodami médií tlačových – informácia neodchádza v čase, zostáva tak dlho, ako recipient potrebuje.

Informácie z internetu je možné ukladať do vlastného počítača, rôzne ich spracovávať, a to kedykoľvek v budúcnosti.

Nevýhody reklamy na internetu  - nie každý má prístup k internetu, staršia generácia si nevie zvyknúť na toto médium, pre iných je finančne nedostupné alebo problémy s pripojením.

Niektoré druhy reklamy na internete 

Reklamné prúžky (banery) – podľa uznávanej definície je možné za reklamný prúžok (či plochu) považovať „každé miesto na www stránke, ktoré slúži k umiestneniu reklamného zdieľania a zároveň nie je reklamným odklazom. (text link). Bannery môžu byť statické alebo animované.. V súčasnej dobe sa používajú bannery interaktívne.

Z nášho hľadiska je u banneru dôležitý predovšetkým textový či grafický pútač, ktorí musí užívateľov siete presvedčiť, aby si banner pozreli, prípadne si naň klikol. Čo nezapôsobí hneď, nezapôsobí pravdepodobne vôbec. Treba byť originálny, dať do textu nejakú zrozumiteľnú, zmysluplnú, konkrétnu vecnú informáciu.

WWW stránky – Word Wide Web alebo skrátene www, sa často používa ako synonymum pre celý internet. Zatiaľ čo prehliadanie webových stránok je pomerne jednoduché, ich tvorba, predpokladá značné množstvo znalostí. www stránka je predovšetkým súčasťou celkovej firemnej prezentácie. Úvodná tzv. domovská stránka (home page) je asi najdôležitejším virtuálnym kontaktom  zákazníka s firmou. Mala by návštevníkom podať základné informácie o subjekte a rýchlo zoznámiť s možnosťami navigácie do ďalších sekcií. Pokiaľ ide o hlavnú stránku, doporučujeme ako v grafike, tak v texte maximálnu prehľadnosť a zrozumiteľnosť. Nič sa nepokazí heslovitým vyjadrovaním. Treba si uvedomiť, že s každým obrázkom si užívateľ i pri jednoduchom prehliadaní stránky sťahuje veľký objem dát. Odborníci hovoria o psychologickej hranici dvadsiatich sekúnd. Treba si rozmyslieť, či by nebolo lepšie použiť namiesto fotografie alebo animácie zaujímavý, obsahovo i formálne atraktívneho reklamného hesla.

Textová príprava expozície na výstave

Textári, ktorí pracujú na výstavnej expozícii, sa obvykle vznešene hovorí scenárista (tvorí nielen scenár, ale aj libreto expozície).

Scenárista vie sformulovať potreby a zámery vystavovateľov a vymyslieť pre ne náplň výstavného stánku. Ďalej má za úlohu vymyslieť podobu budúceho stánku tak, aby bola atraktívna a príťažlivá pre návštevníkov veľtrhu. Scenárista má za úlohu sformulovať všetky texty, ktoré budú na stránke umiestnené. Príprava výstavného stánku je dielom veľkého kolektívu ľudí. Rovnako dôležitý ako scenárista je napríklad architekt, ktorí tvorí architektonický projekt expozície. Scenárista musí úzko spolupracovať s architektom.

Libreto je grunt – libreto expozície priemernej veľkosti (okolo 50 m2) nie je rozsiahle dielo, obvykle stačia 2-3 stránky. Tvorí však základ, z neho vychádza ďalšia práca scenáristu, architekta a konečne i samotného vystavovateľa pri rôznych organizačných opatreniach. Základnými faktami – názov vystavovateľa, názov a odborné zameranie veľtrhu., miesto konania veľtrhu, termín konania veľtrhu.

Prvé záväzné údaje – umiestnenie expozície vo výstavnom areály. Rozmery expozície v metroch štvorcových celkovej plochy. Tvar expozície. Konkrétne umiestnenie expozície vo vzťahu ku komunikáciám.

Ďalšie závažné informácie – Poslanie expozície. Stanovenie cieľových skupín expozície. Stanovenie cieľových skupín expozície. V libretu sa cieľová skupina definuje jednou alebo dvomi vetami. Pojatie expozície. Pojatím je mienená miera atraktívnosti. Doprevádzajúce  akcie. Personálne obsadenie expozície. V librete sa samozrejme ide iba o profesie a a približný počet. Budeme teda potrebovať do každej miestnosti pracovníka – technika, ktorý vie všetko o výrobkoch, pracovníka – obchodníka, ktorí vie všetko o cenách, dodacích podmienkach. Potom treba hostesku a informátora, ktorý bude odpovedať na jednoduché otázky návštevníkov, rozdávať letáky. Tlačové materiály. A každý pracovník by mal mať dostatok aktuálnych vizitiek, vždy ich na výstave rozdáva. Libreto predkladá autor-scenárista vystavovateľovi k posúdeniu. Po schválení pristupuje k písaniu scenára.

Scenár expozície – na rozdiel od libreta, ktoré je útle dielko, scenár môže byť poriadne dlhý. Scenár totiž opisuje budúcu expozíciu, dá sa povedať centimeter po centimetri a uvádza všetko, čo v expozícii bude, od prvého exponátu a ž po koberce a kvetinovú výzdobu. Uvádza, čo v expozícii bude a tiež, kde to bude.

Materiál stánku – pred započatím práce na scenári je treba vedieť, z akého materiálu bude expozícia postavená. Z toho totiž vyplývajú rôzne možnosti, ktoré si môže scenárista predstaviť. V tejto otázke mu je sprievodca architekt.

Celok číslo 1 – názov expozície - scenár určí jeho znenie, umiestnenie a prevedenie. Bežne sa ako názov expozície používa názov vystavovateľské firmy, umiestnený na tzv. límčeku expozície  ( čo je pás panelov tiahnucich sa okolo výstavy nad hlavami návštevníkov). Ešte viac možností má v prevedení názvu: nalepené písmená z fólie, plastické písmená atď.

Celok číslo 2 – prvky firemného designu (logo, slogan, farebnosť ev. maskot). Tieto prvky sú rovnako hodnotné ako názov firmy. 

Celok číslo 3 – exponáty – množstvo vyplýva z poslania expozície. Scenárista vymyslí, akou formou sa bude každý exponát vystavovať. Niekedy si vystavovateľ praje, aby exponát doprevádzal text – napríklad o možnostiach využitia.

Celok číslo 4 – podávanie informácií. Závisí od vystavovateľa, aký dôraz na informácie kladie. Dajme tomu, že značný – potom prichádza do úvahy tzv. trojstupňový. Prvý stupeň spočíva v tom, že záujemca o firmu si sám berie letáky.  

Celok číslo 5 – pútač – má za úlohu upozorniť na expozíciu a prilákať do nej čo najviac návštevníkov veľtrhu.

Celok číslo 6 – zázemie – zázemie síce návštevníci nevidia, ale jeho optimálne riešenie umožňuje hladký, bezporuchový a rýchly presun expozíciou. Súčasťou zázemia je miesto pre občerstvenie, uskladnenie zásob letákov, vzoriek, miesto pre odpočinok personálu.

Celok číslo 7 – vybavenie – v úzkej spolupráci s projektantom musí scenárista navrhnúť vybavenie stánku nábytkom, doporučiť ako vyriešiť strop, aký koberec dať a atď.

Sprievodná propagácia expozície – je to niečo podobné ako s webovou stránkou. Treba vyvinúť sprievodnú propagačnú činnosť. 

Pozvanie do expozície – je to najvhodnejší spôsob, ako zaistiť návštevnosť firemného stánku. Formy pozvania môžu byť rôzne, záleží na veľkosti firmy, veľkosti sortimentu a veľkosti cieľovej skupiny expozície: osobný list, inzercia, rozhlasový spot, reklama, televízny spot. U adresátov, na ktorých nám zvlášť záleží, môžeme osobný list pár dní po odoslaní doplniť telefonickým rozhovorom, e-mailom, faxom a pod. 

Poďakovanie za návštevu expozície – za návštevu sa ďakuje výhradne listom. Je to logické – neďakujeme celej cieľovej skupine, ale len niektorým jej členom. Medzi základné povinnosti pracovníkov výstavy patrí získať vizitku  od každého návštevníka. K ďakovnému listu sa zvykne priložiť i suvenír. 

Reklamný textár a public relations

Najčastejšie úlohy pre textára v oblasti public relations je spracovanie libreta a textu firemnej brožúry, spracovanie tlačovej správy a PR článku.

Firemná brožúra – je väčšinou obsiahlejšia tlačovina vydávaná k reprezentačným účelom pri určitých príležitostiach, ako napr. jubileum firmy.

Obsah brožúry – v úvodu býva slovo významného predstaviteľa firmy. Významná býva kapitola týkajúca sa histórie firmy, často doplnená bohatou dokumentáciou. Podrobne býva popísaný predmet činnosti firmy s uvedením najvýznamnejších referencií. Účelom brožúry je podať komplexné informácie o firme a ukázať ju v dobrom svetle. 

Text brožúry – najobtiažnejšie pri tvorbe textu býva spravidla zhromaždenie materiálu a jeho usporiadanie. Text brožúry býva väčšinou obsiahli. Podklady musia byť vecné, kompletné. Text brožúry je vecný, informatívny,  v porovnaní s textom reklamným kľudný, seriózny, korektný. Cení sa jazyková čistota, prehľadnosť.

Podobný význam ako firemné brožúry môžu mať firemné ročenky alebo výročné správy.

Tlačová správa (press release) – obsahom tlačovej správy by mali byť vždy informácie, ktoré zaujímajú verejnosť. Podmienkou úspešného prijatia tlačových správ je ich atraktívnosť. Nemá firma čo povedať, nemala by vydávať tlačovú správu. Tlačová správa je síce určená novinárom, ale mala by vykazovať znaky novinovej správy. Základom spravodajstva sú odpovede na štyri otázky: kto je subjektom správy, čo sa stalo, kedy sa to stalo a kde sa to stalo. K tejto základnej novinárskej štvorici niekedy správa dodáva informácie o tom, ako sa udalosť prihodila a prečo sa stala. Hovoríme potom o komentovanej správe. Pri písaní tlačovej správy je dobré používať systém pyramídy. Najdôležitejšie údaje uvádzať na začiatku. Treba byť vecný a stručný a informatívny a treba uvádzať fakty.

PR článok – patrí do skupiny platených tlačových prostriedkov. PR článok pripomína skôr redakčný materiál vzniknutý na základe tlačovej správy. Účelom je vytvoriť pozitívny image produktu, značky, firmy bez toho, aby bol čitateľ priamo vyzývaný k nákupu. Vďaka širokému rozsahu je možné  uviesť dostatok informácií o firme i produktu. PR článok musí mať výrazný, atraktívny titulok a môže byť zakončený firemným sloganom. Bežne sú PR články doplňované fotografiou či kresbou.
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