UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

BAKALARSKE PREZENCNI{ STUDIUM

2015-2016

BAKALARSKA PRACE

David Foglar

Prostiedky a charakterizace reklamy

a jeji srovnani v tiskovych a on-line médiich

Praha 2016

Vedouci bakalarské prace:

Ing. Radek Blahak



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

BACHELOR FULL-TIME STUDIES

2015-2016

BACHELOR THESIS

David Foglar

Types and characterization of advertising

and its comparison in print and online media

Prague 2016

The Bachelor Thesis Work Supervisor:

Ing. Radek Blahak



Prohlaseni

Prohlasuji, ze predlozena bakaléaiskd prace je mym ptavodnim autorskym
dilem, které¢ jsem vypracoval samostatné. Veskerou literaturu a dalsi zdroje,
z nichz jsem pii zpracovani Cerpal, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v sez-

namu pouzitych zdroju.

Souhlasim s prezencnim zptistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne........ccoooveeeeieeeiieeenens David Foglar



Podékovani

Na tomto misté bych velice rdd podékoval vedoucimu prace Ing. Radku
Blahakovi za jeho maximdlni snahu a ochotu kdykoli pomoci, a také za jeho

podporu a cenné rady, které tuto praci zna¢né obohatily.



Anotace

Bakalarska prace feSi porovnani inzerce mezi vybranymi reklamnimi
prostiedky tiskovych a on-line médii. Ve své teoretické Casti je z velké casti
zaméiena na predstaveni jednotlivych reklamnich prostfedkt v tiskovych a on-
line médiich a na zptisobu jejich technologického zpracovani. Prakticka ¢ast
zkouma porovnani vybrané¢ho typu reklamniho prostiedku v tiskovych a on-
line médiich a porovnava je z hlediska poméru jejich ceny a piedpokladané
efektivity. Pro stanoveni kvalitativnich a kvantitativnich parametri vybranych
reklamnich prostiedki v tiskovych a on-line médiich, vychazi tato préace
z nejaktudln€ji dostupnych cenikli a metod, které byly pouzity pro presnéjsi

urceni predpokladané efektivity.
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Annotation

The thesis solves comparison between the selected advertising marketplace means
of print and online media. The theoretical part is largely focused on the performance
of individual means of advertising in the print and online media, and the method of
their technological applications. The practical part studies comparing the selected type
of advertising environment in the print and on-line media and compares them in terms
of the ratio of their prices and the anticipated effectiveness. For the determination of
qualitative and quantitative parameters of selected advertising media in print and
online media, based on the work of the most recently available price lists and the

methods that were used to more accurately determine the anticipated effectiveness.
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UvVOD

Soucasna spolecnost se nachdzi nad ¢im dal tim vice se prohlubujici pro-
pasti rozd¢€lujici od sebe tiskova a on-line média, pfiCemz oba mediatypy jsou
vyuzivany a oslovuji urcité cilové skupiny, které jsou jimi ovliviiovany, a to
z raznych hledisek. Jednim, a velmi podstatnym hlediskem je potieba ovliv-
novani skupin lidi (v masovém kontextu) za ucelem podpory prodeje sluzeb ¢i
produktq, tj. pro potieby reklamy a propagace rtiznymi formami marketingové
komunikace. Jednim z vyznamnych prostiedkli takové komunikace mize byt
prave tisk, jehoz soudobym potencialnim konkurentem pro ovliviiovani cilo-
vych skupin mize byt internet, v obecnéj$im pohledu tedy on-line média. To
bylo zédkladem pro feSeni bakaldiské prace na téma opirajici se charakterizaci

prostiedkti reklamy v tiskovych a on-line médiich.

Bakalarska prace tesi porovnani inzerce, coby zakladniho prostiedku rek-
lamy v tiskovych a on-line médiich. Ve své teoretické Casti je z velké Casti za-
méiena na piedstaveni jednotlivych reklamnich prosttedki v tiskovych a on-
line médiich a na zptisobu jejich technologického zpracovani. Prakticka ¢ast
zkouma porovnani vybrané¢ho typu reklamniho prostiedku v tiskovych a on-
line médiich a porovnava je z hlediska poméru jejich ceny a piedpokladané
efektivity. Pro stanoveni kvalitativnich a kvantitativnich parametri vybranych
reklamnich prostiedki v tiskovych a on-line médiich, vychazi tato prace z nej-
aktualnéji dostupnych cenikli a metod, které byly pouzity pro ptesnéjsi urceni

predpokladané efektivity.

Ocekavanym vysledkem bakalaiské prace bude kvalitativni a kvantitativni
srovnani vybranych reklamnich prostfedkt. Z hlediska kvalitativni charak-
terizace budou prostiedky reklamy (inzerce) srovnany z hlediska grafického
zpracovani (typograficka kompozice, pismo, barevnost a aplikace inzerce
v prostfedi tisténé publikace ¢i v rdmci zvoleného internetového serveru).
Kvantitativni charakteristiky sledované inzerce ve vybranych tiStenych titulech
a na internetovych serverech budou odvozeny z hlediska poméru ceny a pred-

pokladané efektivity jejich uinnosti. Predpoklad efektivity Gi¢innosti reklamy
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se v ramci jednotlivych mediatypt lisi. V ptipadé sledovanych tisténych peri-
odik bude nutné vychazet z poctu prodanych vytiskii a v pfipadé aplikace
reklamy v internetovém prostiedi pak z analyzy reklamni kampan¢ daného pro-

duktu — v ptipad¢ feseni této prace z poctu tzv. proklikii a impresi.

Pro studium konkrétnich aplikaci reklamy v tiSt€énych a on-line médiich
bude v praci zvolena takova inzerce, kterd nabizi vzajemné srovnani jeji apli-
kace v ramci obou mediatypti (konkrétné se zde bude jednat o inzerci v tis-
ténych periodickych titulech — ¢asopisech — a o inzerci daného produktu na vy-
branych internetovych serverech). V ramci tisténé inzerce bude charakterizova-
na inzerce produktu Skoda Auto, a. s., publikovana v ¢asopisech Reflex, In-
stinkt a TEMA. Studium vyse uvedenych parametrtl inzerce v on-line médiich
bude vychazet z analyzy reklamni kampané produktu ,,Kreditni karta® interne-

tového serveru Aukro.cz.

Z hlediska praktického pfinosu by tato prace méla piinést shrnujici poznat-
ky o soucasném stavu a moznostech vyuziti tiskovych a on-line médii, piede-
vS§im internetovych, pro potieby marketingové komunikace, pfedevSim v ob-

lasti reklamy a propagace produktl ¢i sluzeb.
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TEORETICKA CAST

1. NASTROJE REKLAMY

V reklamé jde predev§im o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou produkty ¢i sluzby nabizeny prostfednictvim urcitym médiem s komerc-

nim cilem.

Podle zakon ¢. 40/199 o regulaci se reklamou rozumi oznameni, pred-
vedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména podporou spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni stanoveno jinak.

V dnesni dobé je reklama nezbytnou samoziejmosti trzniho hospodai-
stvi. Jeji funkei je informovani zékaznika o nabidce zbozi ¢i sluzeb, oslovovani
stavajicich, ale 1 potencionalnich zdkaznikt a samoziejmé snaha o prodej nabi-

zeného zboi.!

Reklamu je mozné také povazovat za nevyhnutelnou soucdst zivota
kazdého jedince v lidské spoleCnosti. Jeji moznosti komunikace se zékazniky
se stale zvySuji a v dnesni dobé se pod pojmem medidlni propagace rozumi
souhrn vesSkerych hromadné sdélovacich prostiedku (televize, rozhlas, tisk, in-
ternet apod.), doplnény jesté¢ o dalsi prostiedky, jeZ mohou rovnéz zprostied-
kovévat tok propagacnich sd€leni (billboardy, propagacni stanky, poStovni
zasilky apod.). Vybér jednoho idealniho média pro propagaci ovSem neni moz-
né, nebot’ kazdy druh mé své ptrednosti 1 nedostatky. Jeho sou¢innost rovnéz

zavisi na komplexni marketingové strategii, tedy na reklamnich cilech, zamys-

! VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2
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lené cilové skupiné ptijemcti, dostupnych finan¢nich zdroji a v neposledni
fad€ na povaze zvolen¢ho média. Dulezité je také védet, jaka cilova skupina

1 v . , . , o . 2
ma byt zasazena, s jakou frekvenci, s jakym dlrazem a za jakou cenu.

1.1 Planovani reklamni kampané

Tento proces zahrnuje vybér vhodnych nastroji pro propagaci, to zna-
mena, ktera média budou k reklamé¢ vyuzita, jaka cilova skupina ma byt
zasazena, a jak Casto bude reklama do jednotlivych médii nasazena. Dale také
vyzaduje stanoveni ¢asového harmonogramu celé reklamni kampang, a to jak
z hlediska kratkodobého (obvykle mésic), tak dlouhodobého (obvykle rok) har-

monogramau.

Kazda reklama je urcena pro pfedem definovanou cilovou skupinu. Ne
vSechna propagac¢ni média jsou vSak dostupnd beze zbytku vSem jedinciim
dané skupiny, ne vSichni jeji ¢lenové jsou vystaveni stejnému plsobeni, a ne
vSichni zaregistruji danou reklamu ve sledovaném médiu, zapamatuji si ji

a jsou ji nasledn& ovlivnéni.’

Zvoleni vhodného média je do zna¢né miry ovliviiena charakterem
inzerovan¢ho vyrobku ¢i sluzby, vérohodnosti informacniho zdroje a jeho ci-
lové skupiny. Jednotlivé a nejvyuzivanéjsi druhy médii pro propagaci reklamy

v dnesni dob€ budou nyni podrobnéji popsany.

Internetova reklama je vyuZzivana pro potieby inzerce a propagace az
v poslednim obdobi vyvoje reklamnich prostredkii a doSlo k tomu diky maso-
vému roz$ifeni a pouzivani internetu. Internet je chapan nejen jako unikatni in-

forma¢ni a komunika¢ni prostiedek, ale také jako vyznamny marketingovy

2 SHILLING, Lilless McPherson a Linda K FULLER. Dictionary of quotations in com-
munications. Westport, Conn.: Greenwood Press, 1997. ISBN 0313304300.
3 SHILLING, Lilless McPherson a Linda K FULLER. Dictionary of quotations in com-

munications. Westport, Conn.: Greenwood Press, 1997. ISBN 0313304300.
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nastroj. Internetova reklama ma nékolik podob. Jsou to zejména prezentace na
webovych strankdch osob ¢i instituci, reklamni prouzky (bannery), reklamni
elektronické Casopisy a zpravy (junk mail), formulare, soutéze apod. Vyhodou
internetové reklamy je predevSim presné zméfeni jeji UCinnosti a také jeji
interaktivita, kterd umoznuje zdkaznikovi po konzumaci reklamy vyrobek ci

sluzbu ihned zakoupit.*

Televizni reklama je forma reklamy, ktera se uvefejiiuje pomoci te-
levize, a to formou kratkych spotii na urcity vyrobek ¢i sluzbu. Cilem televizni
reklamy je zaplsobeni na auditivni a vizualni smysly spotiebitele. Jedna se
tedy o audiovizudlni plisobeni reklamy na spotiebitele, ve smyslu vzbuzeni

jeho zajmu.

Tiskova reklama se nejCastéji vyskytuje ve formé tisténé ¢i fadkoveé
inzerce, plosné inzerce nebo reklamniho textu. Jeji nejcastéjsi vyskyt je v novi-
nach, Casopisech ¢i magazinech. Tato forma reklamy je urcena pifedevsSim
lidem, ktefi stale uptednostiuji tiSténou verzi pied elektronickou. K tiskové
reklamé se také tadi veskeré neperiodické tiskoviny, jako jsou napfi. (letdk,
plakat, prospekt, inzerat, katalog apod.). Tisténa reklama je zpravidla tvoiena
titulkem, ilustraci, textem reklamy, znaCkou produktu a grafickym znakem
firmy, tzv. logem. Je vhodna pro inzerci slozitych a nakladnych vyrobkl nebo
sluzeb, jez jsou nakupovany po posouzeni velkého mnozstvi informaci, které se

spotiebitel dozvi.’

Rozhlasova reklama umoziuje pouze zvukovou komunikaci a jedna se
tedy o auditivni médium. Vizualni stranku si musi poslucha¢ domyslet podle
své predstavivosti. Tento typ reklamy upouta u spotiebitele mensi pozornost
a Casto byva nazyvana ,.kulisovym* médiem, nebot’ poslucha¢ je malokdy pIné

koncentrovan na reklamni spot. Rozhlasova reklama je kratka, a proto by méla

4 BRANNAN, Tom. Jak se dél4 u¢inna reklama. 1. vyd. Praha: Management Press,
1996. ISBN 80-85603-99-3.

3 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze ¢lovéka. 2., rev. vyd., V Mladé
front¢ 1. Preklad Milo§ Calda. Praha: Mlada fronta, 2011. Strategie. ISBN 978-80-
204-2409-9.
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byt velmi jednoducha, melodicky atraktivni a s nékolikerym opakovanim
nazvu produktu a jména propagované firmy. Vhodné je vyuziti adekvatnich
zvukovych efektii. V nékterych ptipadech je rozhlas uzivan k posileni televizni

&i tisténé reklamni kampang.®

Exteriérova reklama se Casto vyskytuje u silnic, dalnic a hlavné ve
velkych méstech. Jde predev§im o plakaty, billboardy ¢i jiné stalejsi reklamni
plochy, které jsou zpracovany tiskem. Vyhoda tohoto typu reklamy je neptetr-

7ité paisobeni na spotiebitele.’

Kromé vyse uvedenych prostiedkti reklamy se dale maze jednat o své-
telnou reklamu, mobilni reklamu nebo propagacni predméty. Jasnym piedpo-
kladem je, ze s neustdlym vyvojem technologii se budou reklamni moznosti
v budoucnu dale rozsifovat. Za jednu z nejefektivnéjSich reklam je ovSem po-
vazovana reklama, ktera neni inzerentem nijak financovéna, je zpisob reklam-
ni propagace technikou WOM (Word Of Mouth). Jedna se o propagaci, jez se
rozSifuje mezi jedinci ve spolecnosti. V praxi mize byt tato propagace pozi-
tivni ¢i negativni, v kazdém piipad¢ je vSak velmi efektivni, nebot’ na spotie-

bitele ptisobi reklama, ktera je sd¢lena diivéryhodnou osobou.

Reklamu je mozné rozdélit také dle jejiho ucelu a jeji orientace. Zpiisob
tohoto rozdé€leni je predpokladem pro ptipravu efektivniho medialniho planu

a bude nyni podrobné&ji popsano.

Reklama orientovana na spotiebitele. Ukolem této orientace je zis-
kani novych potenciondlnich zdkazniki, posileni vérnosti stalych zékazniki
a také vzbuzeni dojmu, ze zékaznici, kteti si produkt jiz zakoupili, ud¢€lali spra-

vné a zvysuje se u nich jejich loajalita ke znacce.

6 HORAKOVA, Iveta. Marketing v souasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992.
ISBN 80-85424-83-5.
7 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.

vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2
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Druhou kategorii je reklama orientovana na produkt. Tato reklama
oznamuje zavedeni nového produktu ¢i sluzby na trh skrze nejriznéjsi média

nebo se snazi zvysit odbyt u jiz uvedeného produktu ¢i sluzby na trh.

Reklama orientovana na trh se snazi o osloveni cilové skupiny uziva-
teld, pro které je produkt ¢i sluzba urcena. Pro jeji pfesny zasah je nutny strate-

gicky vybér média, jenz je pro cilovou skupinu charakteristicky.

Posledni kategorii je reklama orientovana na vlastni podnik. Ta se
piedevsim pokousi upevnit, nebo zménit image firmy v ocich vetejnosti. Muze
se jednat napiiklad o zménu vizudlniho stylu firmy, zména loga, reklamniho

sloganu apod.®

Rozdéleni reklamy dle jejiho Gcelu je nezbytné pro jeji prvotni vyznam.
Ugely reklamy mohou byt (informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominaci). Znalost

ucelu musi byt zifejmy jiz pii prvotnim planovani celého mediaplanu.

Reklama orientovana na trh se snazi o osloveni cilové skupiny uziva-
teld, pro které je produkt ¢i sluzba urcena. Pro jeji pfesny zasah je nutny strate-

gicky vybér média, jenz je pro cilovou skupinu charakteristicky.

Posledni kategorii je reklama orientovana na vlastni podnik. Ta se pie-
devsim pokousi upevnit, nebo zmeénit image firmy v o¢ich verejnosti. Miize se
jednat naptiklad o zménu vizualniho stylu firmy, zména loga, reklamniho slo-

ganu apod.

Rozdéleni reklamy dle jejiho Gcelu je nezbytné pro jeji prvotni vyznam.
Ugely reklamy mohou byt (informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominaci). Znalost

ucelu musi byt ziejmy jiz pii prvotnim planovani celého mediaplanu.

Druhy reklamy. In: Podnikator.cz [online]. Praha: Podnikéator.cz, 2012
cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16408/Druhy-reklamy
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2. REKLAMNI PROSTREDKY
TISKOVYCH MEDII

Tiskova reklama je nejstarSi formou reklamy v masovém méftitku. Jeji
hlavni vyhodou oproti jinym tiskovym médiim je dostupnost velkého mnozstvi
informaci Siroké vetejnosti. Tisk je pro lidské oko stale atraktivni a umoziuje
dodat dostatek mnozstvi ¢asu pro vstfebani informaci. Dalsi skutecnosti je, ze
1v dneSni dob¢, kdy svétem stile vladne digitalizace je velké procento lidi,

ktefi uprednostiiuji klasickou papirovou podobu pied elektronickou verzi.’

V posledni dob¢ jsou mezi inzerenty velmi zadané netradicni formaty
reklamy, za které se povazuji naptiklad vkladané ¢i vlepované darky, rtzné
formy skladacek nebo pozménéni titulni strany. VSechny tyto netradicni for-
maty maji jedno spolecné, a to vysokou atraktivitu reklamy pro jeji konzu-

menty a také vysokou cenu pro inzerenta. '’

Tiskova média, v nichz se vyskytuje reklama, se rozdéluji na periodické
publikace a neperiodické propagacni tiskoviny. Do kategorie neperiodickych
propagacnich tiskovin spadaji piedevs§im tiskoviny, jako jsou napft. letdk, pro-
spekt, inzerat, katalog, plakat apod. Mezi periodické tiskoviny patii noviny

a casopisy.

2.1 Periodické tiskoviny vyuzivané k propagaci reklamy

Pod periodickymi tiskovinami se rozumi tiskoviny, které vychazeji
v pravidelnych intervalech a minimalné¢ dvakrat do roka. V prvé fad¢ se mezi

n¢ fadi pfedevsim Casopisy a noviny.

? VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2

10 Inzerent, nas pan [RX Diskuse]. In: Reflex [online]. Praha: CZECH NEWS CENTER
[cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/stary-reflex-tema-

reflexu/17180/inzerent-nas-pan-rx-diskuse.html
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Casopisy jsou periodické publikace, které jsou obvykle uréené pro &te-
nafe, které poji spolecny zajem. V porovnani s novinami se ¢asopisy odlisuji
predevsim svym specifickym zaméienim pro uzsi skupinu Ctenaia, vyssi ce-
nou, mensi periodicitou, vétSim pocCtem stran a také atraktivnéjSim grafickym
zpracovanim, jez je také podpoifeno pouzitim kvalitn¢jSich natiranych papiri

s vys§i ploSnou hmotnosti.

2.2 Vyhody a nevyhody umisténi reklamy

v Casopisové produkci

Casopisecké prostiedi nabizi pro reklamu nékolik specifickych vyhod,
ale samoziejmé také nékolik nevyhod. Mezi hlavni vyhodu se vyznacuje napfti-
klad moznost zasazeni specifickych cilovych skupin. Dalsi vyhodou je pte-
devsim vyssi kvalita reprodukce, jez je dana technologii a materidlem, které
jsou pro zpracovani Casopisi vyuzivany. Vyssi kvalita reprodukce umoznuje
lepsi barevnost, ktera se spojenim lesklého natiraného papiru pfispiva vyssi
atraktivité. Dalsi vyhodou je vyuziti redakéniho kontextu, coZ znamend umi-

sténi inzeratu do piislusné rubriky, jez je s produktem ¢i sluzbou spojena.

Na druhou stranu se nesmi opomenout ani nevyhody, které sebou ¢aso-
pisecké prostiedi pro inzerci piinasi. Mezi tyto nevyhody patii napiiklad delsi
doba realizace. Vyrobni lhlty jsou zde oproti jinym periodikiim delsi prede-
v§im u mésic¢nikd, a to od zadani do realizace samotného inzeratu. Znac¢nou ne-
vyhodu predstavuje také celoploSnost vydani, kde na rozdil od novin, ¢asopisy
nemaji moznost regionalniho osloveni. Tento fakt snizuje ucinnost reklamy

predevim u sluzeb."!

Noviny jsou dal$i moznosti inzerce v periodickém tisku. Jedna se

o periodickou publikaci, kterd vychazi pro vetejnost v pravidelnych intervalech

1 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.
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a nejmén¢ jednou tydné. Obsahuji aktudlni zpravodajstvi o politickych, eko-

nomickych, sportovnich a jinych udalosti doma i1 ve svéte.

V poslednich letech jsou noviny pod vysokym tlakem ze strany inter-
netu, ktery ma jistou prevahu v aktudlnosti zprav. Mezi trendy, které maji za
ukol udrzet jejich popularitu, pati napt. zmensovani formatu (snaha o prtiblize-
ni se podobé Casopist), vkladani magazinti ¢i jinych reklamnich piredméta

a také celobarevné provedeni.

2.3 Vyhody a nevyhody umisténi reklamy

v novinové produkci

Stejn¢ jako Casopisecké prostiedi, tak 1 novinové logicky piinasi své
vyhody a nevyhody pro inzerenty, kteti budou planovat inzerci v novinovém
prostiedi. Mezi hlavni vyhody novinové inzerce patii predevSim flexibilita
inzerce, coz je moznost prizpusobeni inzeratu jednotlivym novindm a jejich
regiondlnim mutacim. Vyzkumy potvrzuji také vyhodu v divéryhodnosti inzer-
ce, ktera je v novinach inzerovana. Nevyhody inzerce jsou v novinovém pro-
sttedi také nezanedbatelné a mezi jednu z hlavnich nevyhod je napiiklad nizsi
kvalita reprodukce, ktera je zapti¢inéna ptredevsim vlastnosti pouzivaného sa-
vého papiru s nizkou ploSnou hmotnosti. Za pomérné zna¢nou nevyhodu se da
povazovat také fakt, ze noviny maji velmi kratkou zivotnost, a ¢tenaf se k nim
ve veétsing piipadu nevraci. Posledni ¢asto zminovanou nevyhodou u caso-

pisecké inzerce je omezena selektivita lidi, kde je na rozdil od Casopisecké

produkce nemozné zasahnout konkrétni cilovou skupinu.'?

V tisténé produkci je mozné mimo inzerci v periodickych publikacich
vyuzit 1 neperiodické tiskoviny, které jsou samostatnymi vytisky a neni tak

mozny stifed mnoha inzeratu v jedné konkrétni publikaci. Dalo by se tedy fici,

12 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.
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ze po samostatné vizualni strdnce maji znacnou vyhodu oproti inzerci v peri-
odickych publikacich. Neperiodické tiskoviny vyzaduji pfedevSim pohotové,

vtipné a atraktivni feSeni, které zékaznika zaujme na prvni pohled."

Mezi typické neperiodické propagacéni tiskoviny, vyuzivané k propagaci

reklamy, patfi:

Letak je propagacni tiskovina, ktera slouzi k propagaci kulturnich,
sportovnich ¢i jinych akci. Inzerenti ho vyuzivaji predevsim k propagaci svych
vyrobkii ¢i sluzeb a rozsifuji ho mezi vetejnost nékolika zplisoby. Volnym roz-
nasSenim, postou, osobnim doruc¢enim, priklada se k zakoupenému zbozi a vkla-
da se do periodickych, ale 1 neperiodickych publikaci. Hlavnimi pozadavky na
vytvoreni letdku je piredev§im diiraz na graficky navrh letdku, a to ptfedevSim

na prehlednost textového sd€leni.

Plakat je velmi u¢innou propagacni tiskovinou, ktera ma stejné jako
letdk za ukol ziskat zdjem vefejnosti a zajistit ucast na poradanych akcich,
mistniho 1 celostatniho vyznamu. Plakat musi pfedevSim upoutat na vétsi po-
hledovou vzdalenost, coz ve zméti na plakatovacich plochach neni jednoduché.
a originalni grafické zpracovani, jeZ ma za kol upoutat a ptitahnout ¢tenafe na

kratsi vzdalenost.

Inzerat se od ostatnich propagacnich tiskovin li§i tim, Ze neni samo-
statnou tiskovinou, ale byva soucasti periodickych publikaci, jako jsou noviny
a Gasopisy. Casto také byva za¢leiovan do textovych stran brozur nebo na
zadni strany programi a letdkti. Hlavnim poslanim inzeratu je propagace a na-

bidka produkti, sluzeb apod. '

13 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2007, 182 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.

Blazej, B. Grafické uprava tiskovin. Ugebnice pro 4. roénik SPSG oboru Polygrafie.
SPN, Praha 1990
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Prospekt je jedna z nejnarocnéjsich propagacnich tiskovin, ktera byva
soucasti dokumentace vyrobeného zbozi a doporucuje €i nabizi produkty. Vét-
Sinou se vyrabi v co nejatraktivnéj$Sim provedeni a podle charakteru produktu.
Prospekty se tisknou jako jednolisté, sklddacky nebo brozury o rozsahu 2—6

stranek.

Katalog se na rozdil od prospektu pouziva k propagaci jednotlivého
vyrobku nebo skupiny podobnych, katalog oproti tomu obsahuje veskery
sortiment dané firmy. Katalogy vychazi vétSinou jen jednou ¢i dvakrat do roka
a s ohledem na jejich dlouhodobé vyuzivani byvaji vytisténé na kvalitnim pa-
piru, v celobarevném provedeni a vétSinou také s obsahem riiznych typu zus-

lechténi. '

Ve snaze o porovnani ucinnosti reklamniho sdéleni mezi periodickymi
a neperiodickymi tiskovinami neni mozné ziskat pfesné porovnani. Hlavnim
divodem je charakter inzerce, kterou je potfeba umistit do tiskoviny, jenz bude
kooperovat s obsahem inzeratu. Druhym hlavnim divodem je zameéteni rek-
lamy na specifickou cilovou skupinu, u které bude nejvyssi pravdépodobnost
jejiho zasahu prostfednictvim vybraného média, které je pro danou skupinu

charakteristické.

2.4 Typografie reklamnich a propagacnich tiskovin

Typografie je obor zabyvajici se naukou o pismu, jeho zékonitostech
a spravném uziti (zahrnuje sazbu, vytvarnou typografii, pismo pro webové apli-

kace, aj.), ale také prace s pismem a jeho uspofadani v grafickém projevu.'”

Pop, P. et al. Sazba I. Ruéni sazba. U&ebnice pro 1. a 2. roénik SPSG, obor Polygrafie.
SPN a Beran, V. Sazba akciden¢nich tiskovin. 1. vydani, edice Manual, 199?

16 BLAHAK, Radek. Uvod do polygrafie: Studijni materialy pro VOS s SPSG,
Hellichova. Praha, 2012.

Typomil. Typomil [online]. Praha: Typomil, 2012 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://typomil.com
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Tiskova pisma je mozné rozd¢lit pisma do dvou hlavnich kategorii — na
textova a akciden¢ni neboli titulkova. Textovym pismem se sazi pievazna cast
textu a jeho velikost se pohybuje v rozmezi mezi 8—12 body. Akciden¢ni pisma
zaCinaji od velikosti 14 bodii a jejich pouziti je prevazné u nadpisti ¢i pro

stru¢né uvodni odstavce k hlavnimu textu.

Typografie reklamnich a propagacnich tiskovin spoléha piedevsim na
solidni koncept a kvalitni umélecké ztvarnéni. Nejen text, ale i obrazovy obsah
musi piesvédCit vefejnost o tom, ze pfislusny vyrobek ¢i sluzba je kvalitni
a primét zékaznika ke koupi. Zakladem je reklamni slogan, ktery se musi vetej-
nosti tzv. dostat pod kuzi. Ukolem designera je tedy vyjadiit sdéleni reklamy

prostfednictvim poutavé typografie a promyslené kompozice.'®

Samotné reklamni a propagacni tiskoviny se vyznacuji predevSim roz-
manitym grafickou upravou. Tim se naskytuje pfilezitost aplikovat odvazné;si
kompozici i pismo. Kombinaci dynamického vyuziti obrazovych prvki a napa-
dité typografie je pfedpokladem k vzniku reklamy, kterou lze tézce piehléd-
nout. Jestlize je navrh tiskoviny zaloZen pouze na textu a postrada obrazové
prvky, je mozné ji ovlivnit negativnim prokladem, jako napft. ptekryvani pisem,
zménou smeéru pisma a dal§imi vizualnimi experimenty. Tiskoviny s reklam-
nim sdélenim tedy jednozna¢né patii k t€ém kategoriim, kde je mozné dovolit si

vyrazné experimentovani."’

Jednotlivé reklamni tiskoviny se od sebe neli§i pouze formatem, mate-

ridlem a umisténim v konkrétnim médiu. Lisi od sebe predevsim svou kompo-

vvvvv

nich a propagacnich tiskovin.

Blazej, B. Graficka uprava tiskovin. Ugebnice pro 4. roénik SPSG oboru Polygrafie.
SPN, Praha 1990

19 DABNER, David. Graficky design v praxi. Vyd. 1. Praha: Slovart, 2004.

ISBN 80-7209-597-8.
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2.4.1 Typografie nejtypictéjSich reklamnich a propagaénich tiskovin

Letak je tiskovina, u niz je dilezité predevsim zvolit dobfe Citelny druh
pisma s vyraznou hlavni fadkou. Pfipadna kresba ¢i znacka podniku textovou
¢ast pouze dopliuje. U letdku je mozné vyuziti veSkerych typi kompozice.

Casto se zde ovSem uplatiiuje tvarova sazba.

Prospekt vyzaduje originalitu spolu s barevnou vyraznosti, kterd mé za
cil upoutat na prvni dojem. Volba pisma musi byt sladéna s obrazovymi prvky
a celkovou upravu je potieba prizptisobit dle druhu propagovaného vyrobku.
Typograficka kompozice se vzhledem k mnozstvi textu a ptipadnym tabulkdm
s technickymi daty vyrobku fesi pomoci kombinaci plosné a pravouhlé kon-

strukce.?’

Inzerat je tiskovina, kterd by se méla vyznacovat svou jednoduchosti
a skuteCnym napadem. Poté se stava inzerat nejucinngj$i. Rtzné efekty, ne-
spocet grafickych prvka, pouziti vice druhli pisma jen vytvari nepiehlednost in-
zeratu, ktery ztraci svou funkci upoutat potenciondlniho zakaznika. Nejcastéjsi

vyuzivanou kompozici pfi zpracovani inzeratu je plosna konstrukce.

Plakat musi piisobit na dvou trovnich. Zaprvé musi poutat pozornost
a za druhé informovat. Mimo splnéni téchto dvou kritérii se kvalitné zpraco-
vany plakat charakterizuje také svébytnym stylem a napaditym vyuzitim barev.
Plakat je pomysinym rozmérnym malifskym platnem, jez skytd designerovi
prilezitost vyuzivat pismo jako obrazové prvky. Kompozice plakatt byvaji riz-

norodé, agkoliv se nejcastdji vyuziva sttedova kompozice.”!

20 Blazej, B. Grafické4 uprava tiskovin. Ugebnice pro 4. ro¢nik SPSG oboru Polygrafie.

SPN, Praha 1990
2 DABNER, David. Graficky design v praxi. Vyd. 1. Praha: Slovart, 2004. ISBN 80-
7209-597-8.
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2.5 Technologie zpracovani reklamnich

a propagacnich tiskovin

Technologicky postup pii zpracovani reklamnich a propagacnich tisko-
vin je mozné rozd¢lit na predvyrobni a vyrobni Cast. Pfedvyrobni piipravnou
fazi, neboli technickd pfiprava vyroby miize byt ¢lenéna na ptipravu u zékaz-
nika a ptipravu v tiskarné. U zakaznika se formuluji zédkladni charakteristické

informacni a fyzické struktury tiskoviny.

Ptiprava u zdkaznika mize zahrnovat vSeobecné tfi faze. Prvni fazi
z nich je technicka redakce textovych a obrazovych ptedloh. Druhou fazi je vy-
tvarna redakce navrhu a celkového designu, tim se rozumi grafické vytvoteni
zrcadla (layoutu). Posledni fazi, jez zahrnuje ptipravnou fazi tiskoviny je pfi-

prava dalSich technickych pozadavk, které dale souviseji s vyrobou tiskoviny.

Po kompletaci vSech nélezitosti nasleduje pfedani dat do piislusné ti-
skarny a nasledna technicka ptiprava v tiskarné. Ta se rozd€luje opét do tii
fazi. Prvni z nich je technologicka ptiprava, kde se zjist'uji technologické moz-
nosti pro zhotoveni konkrétni tiskoviny a urcuje se postup jejiho zpracovani.
Druhou fazi je materidlova ptiprava. Pod touto fazi se rozumi zajisténi a pti-
prava potiebného mnozstvi materidlu pro konkrétni tiskovinu a jeji ndklad. Po-
sledni fazi je organizacni ptiprava. Jejim smyslem je spravné vyuziti vyrobnich
stroju a personalni kapacity potfebné ke zhotoveni tiskoviny. Tato faze je dile-

zitym krokem ke splnéni vEasného terminu odevzdani zakazky.*

Polygrafickou vyrobu pro zhotoveni reklamnich a propagacnich tisko-
vin lze rozdélit do tii hlavnich fazi — ptedtiskovou pfipravu, tisk a dokoncovaci

zpracovani

2 BLAHAK, Radek. Uvod do polygrafie: Studijni materialy pro VOS s SPSG,
Hellichova. Praha, 2012.
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Predtiskova priprava je prvni faze, ktera zahrnuje nékolik vzajemné
pusobicich procest, které¢ vedou k ptipravé dat pro tisk ¢i digitalni publikovani.
Hlavnimi operacemi ptedtiskové ptipravy je pfedevSim zpracovani obrazu,
sazba a typografické zpracovani textu, kompletace (zlom) obrazu a textu, ko-
rektura textu a kontrola tiskovych dat a ptiprava tiskovych dat predevSim ve

formatu PDF.

Tisk je charakterizovan jako proces opakované reprodukce (pfenos)
textu a obrazu, pfi némz se tiskova barva i jiny zabarvovaci prostfedek prenasi
na potiskovany material prostfednictvim tiskové formy nebo jiného nosice
obrazu. Kazdy tiskovy stroj je mozné charakterizovat pomoci parametra, které
urcuji jeho tiskové moznosti. Podle toho je mozné tiskové techniky rozdélit

podle n&kolika kritérii, které jsou struén& popsany na nasledujicim schématu.”

Obrazek 1: Zakladni rozdéleni tiskovych technik

opakovani reprodukce textu a obrazu

dotykovy tisk bezdotykovy tisk

text a obraz je pfenaien na potiskovany prenos textu a obrazu na potiskovany
materiil z hmotné tiskové formy material neni realizovin pomoci hmotné
pomoci tiskové barvy a tlaku ~ impact tiskovou formy a tlaku — non-impact

| plochy tiskovi forma je deska elektrostaticky tisk

1 tiskova forma je vlec
tryskovy tisk

r zpracovava jednotlivé archy papiru
| L 2zpracovava nekonedny pas papiru

I
I prlmy ] I neprimy I I prlmy | I neprimy I I prlmy I [ neprimy ] I pFimy I [ nepnmy ]

neprlmy kamenotlsk ofset hlubotlsk neprimy sitotisk prumyslovy
kmhusk hlubotisk obtisk

autotypicky | tamponovy prumyslovy tamponovy
poloatotypicky tisk textilni tisk

keram.

ocelotisk barvami

Zdroj: BLAHAK, Radek. Uvod do polygrafie: Studijni materialy pro VOS s SPSG,
Hellichova. Praha, 2012.

» BLAHAK, Radek. Uvod do polygrafie: Studijni materialy pro VOS s SPSG,
Hellichova. Praha, 2012.

24



Pro zhotoveni reklamnich a propagacnich tiskovin se vyuzivaji téméf
veskeré tiskové technologie. Rozhodujicimi faktory pro zvoleni té idealni jsou
naklad, pozadovana kvalita reprodukce, potiskovany material a format tisko-
viny. Tyto hlavni faktory urc€uji, kterou tiskovou technologii bude reklamni
tiskovina zhotovena. Nejpouzivangjsi tiskové technologie spolu s jejich

nejtypictejsimi reklamnimi a propagacnimi produkty budou nasledné

Digitalni tisk se vyuziva pfedevsim u tiskovych zakazek s mensim tis-
kovym nékladem. Tiskovy ndklad vhodny pro digitalni tisk se pohybuje piib-
lizn€ do 1 000 vytiska. U reklamnich a propagacnich tiskovin se digitalni tisk
vyuziva ptedevsim pro tisk inzeratl, plakatu a prospektl v mensim tiskovém
nakladu. Vyhodou digitalniho tisku je také moznost potisku Siroké Skaly ma-
teriald, a proto se pro reklamni Ucely vyuziva také napt. k potisku textilu, sa-

molepici folie ¢i banneru.

Ofsetovy tisk je vyuzivan zejména u periodickych tiskovin, tim padem
je veskera inzerce planovana do periodik tiSténa pomoci této technologie. Dalsi
vyuziti ma u reklamnich a propagacnich tiskovin jako jsou letdky, plakaty,

prospekty, katalogy, apod., kde se jejich ndklad pohybuje nad 1 000 vytiskd.

Flexotisk je, vzhledem k moznosti potisknuti Siroké Skaly materialt
a velkého nanosu tiskové barvy, idedlni tiskovou technikou v obalové technice.
Jeho nejcastéjsi vyuziti je tedy pro potisk etiket a obalovych prosttedki z pla-
stovych, kovovych, pfipadné jinych material. Pro potisk ostatnich reklamnich

a propagacnich ptredmétt piili§ vyuzivany neni.

Mezi ostatni technologie patii napt. sitotisk a hlubotisk, které¢ nejsou
sice prili§ typické pro zhotovovani reklamnich a propagacnich tiskovin, ale
nelze je opomenout. Sitotisk nachazi uplatnéni zejména u potisku textilu ¢i ji-
nych reklamnich pfedmétii. Hlubotisk je technologie vyuzivana spiSe v minu-
losti, kdy se na nasem izemi vyuzivala v Casopisecké produkei a nyni se vyu-
ziva vyhradné v obalové produkci. Jeji vyhodou, oproti jinych technikam, je

nejvyssi kvalita reprodukce a vyssi tiskova stabilita. Na druhou stranu ma hlu-
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botisk zna¢nou nevyhodu v pfili§ vysokych ndkladech na zhotoveni tiskové

formy.

Dokoncovaci zpracovani je posledni vyrobni ¢asti v polygrafické vy-
rob¢. V této fazi dostdva vyrobni tiskovina svou vyslednou podobu z hlediska
fyzické struktury. Reklamni a propagacni tiskoviny ve vétSiné piipadu vyzaduji
pouze minimalni dokon¢ovaci zpracovani, a to fezanim, skladanim nebo vyse-
kavanim (napft. etikety). Jiné tiskoviny, jako jsou piedevSim vicenakladové
publikace, vyzaduji naro¢néjsi dokonCovaci zpracovani, které se provadi po-

moci strojové vyroby.**

2.6  Teoretické principy tvorby cen tiskovych produkti

Tvorba cen v polygrafické oblasti je v soucasné dob¢ nejednoznacna.
V polygrafickém primyslu nema zavazna pravidla a je fizena nabidkou a po-
ptavkou trhu. Veskeré tiskové produkty, které prochdzi polygrafickou vyrobou,
maji svou optimalni ¢asovou spotiebu, jez je smérodatnd pro stanoveni ceny
i vyse vlastnich nakladi. Casova spotfeba jednotlivych operaci je pro viechny
tiskarny téméi konstantni, ale rozdilnd je sazba jednotlivych zatizeni, kterou si

kazdy podnik urcuje sam.

Tvorba cen pii komplexnim procesu zhotovovani ziskového produktu je
mozné rozdelit na dvé hlavni vyrobni ¢asti. Prvni casti je graficky navrh
tiskoviny. Ten muze probihat bud’ externim grafikem, grafickym studiem nebo
muze byt zhotoven v podniku, ktery vlastni grafické studio spolu s tiskovou
technologii, jez je potfebna ke zhotoveni konkrétni tiskoviny. Druhou ¢asti je
pak samotna vyroba tiskoviny, pod kterou se rozumi reprodukce tiskem a na-
sledné dokoncovaci zpracovani. Ob¢ dvé ¢asti budou nasledné rozebrany z hle-

diska faktort, které ovliviuji vyslednou cenu.

24 BLAHAK, Radek. Uvod do polygrafie: Studijni materiadly VOSG s SPSG,
Hellichova. Praha, 2012.
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Graficky navrh tiskoviny je sluzbou na miru, kterd zohlednuje indivi-
duélni potieby zadavatele. Nejedna se o standardizovany vyrobek, ktery je
mozné u jednoho prodejce pofidit levnéji a u jiného draz. Na soucasném trhu
dnes existuji obrovské cenové rozdily mezi cenami a kvalitou sluzeb jedno-
tlivych grafickych pracovnikii. Struktura cen ma mnohem pestiejsi skladbu,
nez obsahuje prosta hodinova sazba. Klient, ktery pozaduje vytvoreni grafic-
kého designu, plati nejen za praci vyjadienou ¢asem a fixni hodinovou sazbou,
ale vysledna cena odrédzi i vybaveni grafického studia (pracovnika) a také tzv.

pridanou hodnotu, jako je vzd&lani, mira specializace a zkuSenosti.*®

Vyroba tiskoviny je fazi vyroby, ktera zacina predanim tiskovych
podkladu do tiskarny. Do této faze se zahrnuje predevsim tisk a dokoncovaci
zpracovani tiskoviny. Pfi zpracovani nakladové kalkulace se sice k cené vét-
Sinou pfipocitaji pfedem stanovena procenta zisku, ale prodejni cenu stanovi
a s odbératelem sjednava piimo majitel — podnikatel, ve velkych vyrobnich
podnicich pfislusny odpovédny pracovnik — vétSinou obchodni feditel. V po-
lygrafické vyrob¢ se vzhledem k charakteru vyroby, mnozstvi riznych stroji,
riznému pozadovanému mnozstvi vyrobku arozmanitosti vyrobkl vyuziva

tzv. normativni zptsob kalkulace.

To znamena, ze u kazdého stroje je stanovena norma casu na piipravu
a chod kazdého stroje a ndkladové cena jedné hodiny. Dalsi vyraznou poloz-
kou, ktera ovliviiuje cenu zhotoveni tiskoviny je jednicovy materidl. Pod jedni-
covym materidlem se rozumi veskery material, ktery je potiebny ke zhotoveni

konkrétni tiskoviny a tvoii velkou soucast naklada podniku i ceny vyrobku.?

» Jak ptipravit cenovou nabidku a jak féroveé uctovat grafické prace. In: Unie grafického

designu [online]. Kladno: Unie grafického designu, 2012 [cit. 2016-02-22]. Dostupné

z: http://unie-grafickeho-designu.cz/jak-pripravit-cenovou-nabidku-a-jak-ferove-

uctovat-graficke-prace/#.VrzFocfAaRs
26 SMID, Zdenék a BURSOVA, Marie. Ceny a kalkulace v polygrafickém podniku.
Praha, 200?
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2.6.1 Princip vypoctu niakladovych cen

Nakladové ceny maji z hlediska spravného chodu firmy velmi dilezity
vyznam, nebot déavaji informaci o orienta¢ni vysi zisku na jednotlivych
zakazkach, stanovuji orientacné predpokladany c¢as jednotlivych vyrobnich
operaci a urcuji piredbéznou technologii zpracovani zakdzky. Princip vypoctu
nakladové ceny je v podstaté jednoduchy. Jedna se o nasobek jednotky casu
vyrobni operace, ceny prace na konkrétnim zatizeni a piipadna cena piimého

materialu.”” Mezi zakladni parametry pro vypocet ndkladové ceny patfi:

— urceni jednotlivych technologickych zatizeni,

— stanoveni nakladové sazby,

— u jednotlivych zatizeni stanovit ¢asy jednotlivych technologickych
operaci,

— urceni jednicového materialu,

— stanoveni poc¢tu produktivnich hodin.

Po tspésném vypoctu ndkladové ceny pro zhotoveni tiskoviny nésle-
duje pficteni urcitého procentudlniho zisku, ktery je ve vétsiné ptipadd 15 %.
V soucasné praxi je ale mozné se setkat i se skutecnosti, kdy si podniky urcuji
procentudlni zisk individualné. Jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, po-
lygraficky priimysl je fizen nabidkou a poptavkou trhu, jez urcuje stale ménici

se cenovou politiku.

27 SMID, Zdenék a Marie BURSOVA. Ceny a kalkulace v polygrafickém podniku.
Praha, 2007n. 1.
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3. REKLAMNI PROSTREDKY ON-LINE MEDIi

Cilem on-line médii je, stejn¢ jako u jakékoliv jiné reklamy, ovlivnit
rozhodovani zakaznikli ptfi ndkupu zbozi ¢i sluzeb. Hlavni vyhodou on-line

reklamy je jeji atraktivita, interaktivita a velice snadna manipulace.

On-line reklamu lze z hlediska formy d¢lit na n€kolik hlavnich skupin.
V publikacich, které piSou o internetu a internetovém marketingu, se I1ze setkat
s rozdilnymi druhy déleni. V této kapitole budou uvedeny ty, které jsou nejpod-
statnéj$i z hlediska vyse investovanych prostfedkl a které svou povahou napl-

fuji status reklamniho prvku.”®

Reklamnich prostfedkli on-line reklamy je v dneSni dobé nepieberné
mnozstvi a vzhledem k neustalému dynamickému vyvoji on-line médii stale
piibyvaji. Nyni budou stru¢néji popsany nejcastéji vyuzivané reklamni pro-
sttedky s ohledem na prostiedky, které budou vyuzity v praktické casti této

prace.

3.1 Charakteristika reklamnich prostredki

pro on-line média

Bannerova (plosna) reklama patii mezi klasickou formu on-line rek-
lamy. Je mozné se s ni setkat také pod ndzvem prouzkova reklama. V prvo-
pocatcich bannerové reklamy neexistoval standardizovany rozmér jednotlivych
bannerti. Zlom nastal v moment¢, kdy internet Advertising Bureau (IAB) vy-
dalo doporuceni, kterym se zanedlouho stal zdvazny standard. Tento standard
piijal internet ve viech zemich, véetnd Ceské republiky. Jednou z duleZitych

parametra jednotlivych bannert je jeho velikost v kilobajtech. Tato velikost se

28 Druhy internetové reklamy, vyuziti. In: Podnikéator.cz [online]. Praha: Podnikéator.cz,

c2012 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-

webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/n: 16470/Druhy-internetove-reklamy-

vyuziti
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pozdgji také standardizovala. Cim je datova velikost banneru vétsi, tim po-
maleji se nacitd a zobrazuje na webové strance. Format banneru byva nejcastéji
ve formatu JPEG nebo GIF. Vyhodou formatu GIF je jeho moznost pracovat

s animovanymi obrazky, coz se v dnesni dob¢ stava ¢im dal vice popularni.

3.2 Vyhody a nevyhody vyuZziti bannerové reklamy

Jako kazda reklama, tak 1 bannerova s sebou piinasi své vyhody a ne-
vyhody. Za zakladni vyhody lze povazovat barevné a interaktivni provedeni.
Vyhodou j¢ také fakt, Ze tento typ reklamy Cloveka pfili§ nerusi a ma pomérné
dobré vysledky pro inzerenty. Mezi nevyhody, které tato reklama piinasi je na-
piiklad tzv. bannerova slepota, coz znamena, ze tento typ reklamy nema pftilis
vyrazné pusobeni na divéka, a proto ji ¢asto prehlizi. Dalsi nevyhodou, kterd
nebyva pravidlem, ale stava se, Ze pii nespravném zpracovani banneru posky-

tuje §patné zobrazeni v riiznych prohlize&ich a v mobilnich telefonech.”’

PPC reklama (pay per click) v piekladu platba za prokliknuti je velmi
rozsiteny reklamni prostiedek on-line médii. Je mozné ji zviditelnit bud’ mezi
vysledky vyhledavani, kde bude zobrazena a zvyraznéna v poli ,,Reklama
Sklik* v pfipadé Seznamu, nebo polich ,,Reklamy* na ptednich pozicich
a v pravém panelu v piipadé Googlu. Tento typ reklamy pracuje na principu
platby inzerenta za kazdy klik zakaznika na jeho reklamni sdéleni. Rozpocet na
PPC reklamu je mozné limitovat — napt. pokud inzerent stanovi cenu 2 000 K¢,
jeho reklama se po této utraté jiz nebude dale zobrazovat. Ceny PPC reklamy

jsou razné v zavislosti na kli¢ovych slovech ¢i frazi, pod nimiz se ma inzerce

2 Druhy internetové reklamy, vyuziti. In: Podnikéator.cz [online]. Praha: Podnikéator.cz,

c2012 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-

webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/n: 16470/Druhy-internetove-reklamy-

vyuziti
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zobrazovat. PPC reklama mulze byt umisténa na jakékoliv strance, ktera je

prihlasena do daného partnerského programu s poskytovatelem.™

K hlavnim vyhoddm PPC reklamy patii pfedev§im vysokd ucinnost,
piesné cileni, rychlé plisobeni a flexibilita. Umoznuje také ptesné spocitat na-
vratnost investic, coz inzerentovi umoziuje jasny piehled o tom, kdy se inzerce

jestd vyplaci, a kdy je na &ase ji zrugit.”!

Mezi hlavni nevyhodu toho typu reklamy je znamé obava z ,,vyklikani‘
reklamy. Systémy PPC se proti neplatnym klikiim brani, ale snaha o zneuziti
tohoto systému pomoci fiktivnich klika (Click Fraud) existuje. Tento fakt pfi-

rozend snizuje divéryhodnost tohoto reklamniho prostiedku.*?

E-mailing je povazovan za jeden z nejefektivnéjSich reklamnich pro-
sttedkil on-line médii. Jednd se o pfimou komunikaci inzerentem a jeho zdkaz-
niky. E-mailing spo¢iva v hromadném rozesilani e-maili. Nejedna se ovSem
o spam, nebot’ se e-maily dorucuji vyhradné na pifedem piipravenou databazi
kontaktli, pfiCemz piijemci pfedem souhlasi se zasilanim e-mailli a jsou za to
finanéné odménovani. V Ceské republice napiiklad piisobi ovéfena spoleénost

Emailing.cz, jez poskytuje nejriiznéjsi databaze kontakti.

Hlavnimi vyhodami e-mailingu jsou pfedevSim nizké naklady a piesné
cileni. Svou databazi kontakti je mozné roztiidit do mensich podskupin, kte-
rym se zasilaji e-maily na miru. Zajimavou moznosti je také pfipisovani me-
ficich kodu, diky kterym je mozné e-mailing snadno a rychle vyhodnotit. Po-
moci nastrojiit webové analytiky (napi. Google Analytics) je mozné sledovat

proklikavost odkazi spolu s po&tem objednavek, které tyto e-maily piinesly. **

30 Formy reklamy na internetu. In: Propagace na internetu [online]. 2011 [cit. 2016-02-

22]. Dostupné z: http://www.propagacenainternetu.cz/formy-reklamy-na-internetu
31 PPC. In: Adaptic [online]. Praha: Adaptic, 2013 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/
Reklamni kampané v PPC. In: Best Online Media [online]. Praha: Best Online Media,
20009 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.online-media.cz/?p=68
33 Emailing. In: SmartSelling [online]. Brno: SmartSelling, 2015 [cit. 2016-02-22].

Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/emailing-2/
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Reklamnich prostifedkt je v on-line médiich opravdu nepfeberné mnoz-
stvi a v této kapitole byly popsany pouze nékteré vybrané typy reklamnich
prostiedkti, které jsou povazovany za vysoce efektivni. Mezi dalsi efektivni
a Casto vyuzivané prostredky reklamy v on-line médiich je dilezité zminit
napt. blogy, PR ¢lanky, viralni marketing, SMM (social media marketing) nebo
CEM (search engine marketing).

3.3 Typografie reklamnich prostiedki v on-line médiich

Typografie v on-line médiich je zna¢né zanedbanou zaleZzitosti, a to
z divodu, Ze existuji pouze doporuceni, ktera jsou pievzata z obecné typografie
a dilem zkuSenosti a zvyklostmi prace s textem v prostfedi on-line médii. Tyto
skutecnosti vedou k divodu, pro¢ je soucasnd typografie reklamnich pro-
sttedki a obecné celého medialniho obsahu ve vétsin€ pfipadi na velmi nizké
urovni. Cilem typografie je tedy dosahnout toho, aby Ctenaf pii ¢teni vnimal

obsah a nemusel se soustiedit na grafickou stranku.*

Typografie v on-line médiich je ovliviiovana nékolika zékladnimi
faktory. Prvnim faktorem je technologie publikovani multimedidlniho obsahu,
ktera je zastoupena dvéma zakladnimi principy, a to publikovanim HTML

soubort a publikovanim tzv. kaskadovych styli (CCS).

Technologie publikovani obsahu v HTML (HyperText Markup Lan-
guage) je jednim z jazykl pro vytvaieni stranek v systému World Wide Web,
ktery umoznuje zvetejnéni dokumentii na Internetu. Jazyk je aplikaci diive
vyvinutého rozsédhlého univerzalniho znackovaciho jazyka SGML (Standard
Generalized Markup Language). Vyvoj HTML byl nasledné ovlivnén vyvojem
webovych prohlizecl, které zpétné ovliviiovaly definici jazyka. Pouziti této

technologie publikovani bylo v minulych letech vyrazn¢ ovlivnéno dalSimi

34 Typografie na webu (1. dil). In: Onlio [online]. Praha, 2009 [cit. 2016-02-22].

Dostupné z: http://www.onlio.com/clanky/typografie-na-webu-1.html
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technologiemi publikovani, pfedevSim technologii kaskadovych styli. Moz-
nosti zobrazovacich technologii a ptizptisobovani informac¢niho obsahu v riz-
nych prohlizecich vsak nepotvrdily potiebu dalSiho vyuzivani kaskadovych
stylti a daly opét vétsi prostor technologii (X)HTML. Vyvoj této technologie

byl proto v sou¢asnosti prodlouZen az do roku 2016.%

Technologie CCS kaskadovych styli (Cascading Style Sheets) jsou
jazykem umoziiujicim a¢inné formatovani stranek psanych v jazycich HTML,
XHTML ¢i XML. Tato technologie je zalozena na moznosti vzdjemného pie-
kryvani kaskadovych styll, coz si kladlo za cil zvySeni efektivity publikovani
informacniho obsahu. Jsou-li kaskddové styly spravné pouzivany, umoziuji na-
prosté oddé€leni vzhledu dokumentu od jeho obsahu (tzv. beztabulkové layou-
ty). Toto oddéleni obou vrstev (prezentacni a strukturdlni) zvysuje ptistupnost
webu a pravé v ném spociva hlavni rozdil proti formatovani s pomoci atribut,

jez se pouzivalo diive.*®

Kaskadové styly umozituji vét§i moznosti formétovani, snazsi spravu
obsahlejsich prezentaci s moznosti vyuziti CSS Sablon, rychlejsi nacitani stran-
ky, mensSi zatizeni serveru, ptipadné¢ dals$i moznosti, napt. aplikace JavaScriptu
umoziujici tvorbu dynamického HTML obsahu (DHTML). Technologie publi-
kovéani pomoci HTML koédu ma vyhodu ve své jednoduchosti a také v tom, ze
ho vSechny prohlizec¢e zobrazuji vicemén¢ stejné. Posledni dobou je ovSem tato
technologie nahrazovana pomoci kaskadovych tyll, které naptiklad umoziuji
z hlediska typografie definovat nékolikandsobn¢ vice parametra textu a dopro-
vodné grafiky. Dé&je se tak na zakladé mnoha dilezitych vlastnosti (okraj, vy-
pli, rdmecek, apod.) jde prakticky o kazdy prvek na strance, a to pomoci pro-

pracovanému systému tiid a selektorti. Z tohoto diivodu je cestou pro kvalitni

3 VAVRA, David. Technologie pro tvorbu webovych aplikaci — 1. dil (rozdélenti,

HTML, XHTML). In: POSTERUS.sk [online]. 2012 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.posterus.sk/?p=13514
36 Kaskadové styly. In: Adaptic [online]. Praha: Adaptic, 2016 [cit. 2016-02-22].

Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/kaskadove-styly

33



typografii na webu nezbytné¢ nutnd alesponi zékladni znalost tabulek kaska-

dovych styla.”’

Mimo technologie, které ovliviuji typografickou podobu v on-line mé-
diich je nutné dodrZovat piedevsim zakladni typograficka pravidla, jez jsou pro
spravnou typografickou podobu nutna. To vyzaduje pfedevsim znalost a zku-
Senosti grafika, ktery multimedialni obsah vytvari. Zékladni typograficka pra-
vidla doporucena ke spravnému multimedialnimu publikovani budou nyni stru-

¢né vypsana.

Zarovnani souvislého textu ma odlisna pravidla nez v oblasti tisku.
U on-line médii totiz neni mozné urcit, jakou bude mit fadek délku, a také je tu
fakt, ze internetovy prohlize¢ neni schopny délit jednotlivd slova. Z toho
vyplyva, ze pti zarovnani textu do bloku nelze ovlivnit §ifi mezislovnich mezer
a tudiz nelze zabranit vzniku tzv. fek. Reky jsou charakterizovany jako
nepfimétené velké mezislovni mezi (bild mista), jez na sebe vétSinou ve verti-
kalnim sméru navazuji a tim zabrafiuji snadnému a plynulému éteni textu. Clo-
vek se snadno prehlédne a poté pokracuje ve Cteni fadku nad ¢i pod praveé

ctenym.

pohledu je sice vhodné pouziti zarovnani do bloku, ovSem praxe ukazala, ze
v tomto piipad¢€ musi esteticka stranka povolit. Dal§im typografickym prvkem
v on-line médiich, ktery je pfijemny pro oko Ctenafe je odsazeni. Odsazeni
webu. Kazdy odstavec by mél mit jasné definované odsazeni. Textové pasaze
jsou tak Citeln€jsi a piehlednéjsi. Internet vyfesSil odsazeni prvniho tadku
pomoci odsazenim celého odstavce o jeden tadek, coz je v dneSni dob¢ jiz

bézné akceptovana véc.

37 Typografie na webu. In: Typomil [online]. Typomil [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:

http://typomil.com/typografie-na-webu.htm
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Pouziti spravného druhu a velikosti pisma je jednim z nejdile-
médiich plati stejné pravidlo: méné Ciitelné pismo je mozné pouzit pouze do
titulkti ¢i kratSich ndzvl. V on-line médiich je vSak mozné se setkat pouze

s velmi omezenym poctem pouzitelnych pisem.

Verzalkami (velka pismena abecedy) je lepsi psat text o délce tii fadek.
D¢lka tadku by méla byt pfimo tmérna s velikosti prokladu (fadkovani, t;.
odsazeni od piedeslé fadky) mezi nimi. V tiskové produkci plati, ze slovniky,
telefonni seznamy nebo inzerce jsou Citelné pii velikosti pisma 5-7 bodu.
Noviny a knihy malych forméati ¢i nékteré Casopisy vyuzivaji pisma okolo
velikosti 7-8 bodt, u knih byva velikost 9—10 bodl. On-line média nejcasteji
pracuji s pismem velikosti 11-13 bodt v bézném textu. Velikost textu se muze

lisit v zavislosti na pouzitém typu fontu.*®

Publikovany obsah v on-line médiich mize byt vybaven zejména
hypertextovymi odkazy ¢i dal§imi interaktivnimi nebo multimedidlnimi prvky
(video, zvuk, animace). PfisluSna publika¢ni platfotma msi byt schopna
podporovat vyuziti danych prvka a pfitom pro ni musi existovat nastroje, které
snadno umoziuji vytvotreni elektronické podoby tiskoviny pfevodem jejiho
ptvodniho podkladového dokumentu. Dulezit¢ pak rovnéz je, aby dana
platforma umoznovala indexovani svych dokumenti pomoci webovych
prohlize¢t (Google aj.), dovolovala vyuzivat on- line reklamu a byla snadno

propojitelna s dal§imi webovymi technologiemi.*

38 Typografie na webu (1. dil). In: Onlio [online]. Praha, 2009 [cit. 2016-02-22].
Dostupné z: http://www.onlio.com/clanky/typografie-na-webu-1.html

39 KREJCI, Richard. Pokrogila typografie na webu — soucasnost a vyhledy. In: Svét tisku

[online]. Svét tisku, 2009 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:

http://www.svettisku.cz/buxus/generate _page.php?page id=5470&buxus_svettisku=f

313

35



Typograficka stranka on-line médii, a pfedevsim reklamnich prostfedkt
v nich, by rozhodné neméla byt podceniovanou zélezitosti a méla by byt pecliveé
sledovana. V porovnani s tiskovou produkci bude nejspis typografie on-line
médii vZdy na niz8i urovni. Divodem tohoto piedpokladu je urcitd amaterizace
publikovani informac¢niho obsahu na internetu diky soudobé dostupnosti

informacnich technologii Siroké verejnosti.

3.4 Technologické zasady elektronického publikovani

Elektronické publikovani je v soucasné dob¢ na prahu nové éry, v niz se
informace budou vyrazné, vice nez kdy dfive, Sifit pomoci specializovanych
¢teCek a viceucCelovych mobilnich zafizeni. Elektronické publikovani je mozné
definovat jako pfipravu, tvorbu, zachyceni, transformaci, ukladani a Siteni
dokumentti smétujicich k jejich zptistupnéni v elektronické podobé. V sou-
vislosti s tim vyvstavaji i pro pracovisté grafické piipravy nové ukoly, které
jsou dané predevsSim potiebou prevést data piivodné tisténé edice publikace
do podoby pro tato zafizeni. K uvedenému ucelu lze pfitom pouzit rizné
dokumentové formaty a s nimi souvisejici postupy. Vyhodou elektronického
publikovani je rychly pfenos informaci pomoci elektronické cesty, kterda ma
diky celosvétové pocitacové siti globalni dosah. Z tohoto diivodu pronikla

elektronickd média do témét vSech oblasti lidské Cinnosti, jako je komerce (e-

business, e- banking), véda, kultura, uméni, vzdélani apod.40

Pti vytvareni elektronického obsahu je nutné zohlednit n€kolik specifik.
Layout publikace je nutné pfizplisobit riznym dimenzim obvykle ne pfili§
velkych obrazovek, myslet je tieba na optimalizaci objemu dat publikace pro
jejich snadny pienos (pevny versus mobilni internet) a samoziejmé také na-

stroje prodeje, distribuce publikaci ¢i téZ ochrany autorskych a vlastnickych

40 KREJCI, Richard. Formaty elektronického publikovani v pre-pressu. In:

Http://old.gis.zcu.cz [online]. Svét tisku, 2004 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.svettisku.cz/buxus/generate _page.php?page 1d=5828&buxus_svettisku=f
3f3
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prav. Zakladnim faktorem je také software, ktery je pouzit k praci s publikaci
na stran¢ Ctenare a jehoz schopnostem se tviirce publikace musi piizpusobit.
Mimo staticky layout nabizi elektronické publikovani predevSim rozmanité
moznosti interaktivity a vyuzivani multimedidlniho obsahu, které umoznuji
zatraktivnéni publikace, ale na druhou stranu vyzaduji odpovidajici zdroje,

nastroje a znalosti.

Z hlediska ptipravy dat pro elektronické publikovani je jednim z nej-
zajimav¢jSich formatt PDF (Portable Document Format). Tento format je také
formatem uplatiiujicim se v tiskové produkci. Je ho tedy mozné v zakladu
rozdé¢lit na tiskové PDF, a interaktivni PDF, jeZ muze obsahovat naptiklad inte-
raktivni prvky, které jsou téméf nezbytnou soucasti elektronického publiko-
vani. Vyhodou publikovani ve formatu PDF je predev§im snadné pievedeni
tiskového layoutu do elektronické podoby, které umoziiuje precizni zachovani

typografie a specializovaného obsahu.

Ostatnich formata, které se vyuzivaji pro publikovani elektronického
obsahu, je v sou¢asné mnoho a otazkou v této oblasti zlistava jaky bude dalsi
vyvoj a pozice formatt, jez jsou zamétené napiiklad na multimedialni obsah,
ktery je v dnesni dob¢ stale vice popularni, a to z ditvodu, ze lidé v dnesni dobé
Casto uptednostiiuji audiovizualni zplisob konzumace informaci pred Ctenym

textem.

3.5 Ceny reklamnich prostredkii v on-line médiich

UrCovani cen reklamnich prostfedki v on-line médiich je podstatné

vvvvvv

maji razné ceniky, formaty reklamy a v neposledni fad¢ 1 spoustu forem, ja-

kymi je mozné reklamu na internetu pojmout.

Obecn¢ je mozné rozdélit ceny za reklamu na placeni za zobrazeni CPT
(cost per thousand), které se pocitd za urCité Casové obdobi a placeni za

prokliky PPC (pay per click). U nékterych produktti je také mozné, aby zada-
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vatel platil za Cinnost, jez uzivatel vykonava po prokliku reklamy. Tento zpu-

sob se nazyva PPA (pay per action).*!

CPT je metoda, ktera se vyuziva v tisku, televizi 1 na internetu a zna-
mena cenu za tisic oslovenych c¢tenarti ¢i divaka. Tato metoda je vyuzivana
jako porovnavaci ukazatel nédkladnosti reklamy na konkrétnich serverech.
U CPT je dulezité pocitat udaje pro konkrétni cilovou skupinu za vSechna vy-
hodnocovana média. Skutecnost, kterou je tieba zohlednit, je fakt, Zze kazdy typ
média je lidmi vniman odli$né, a proto neni mozné srovnavat napiiklad CPT
tisku s CPT na internetu. Diivodem je stejny vysledek tisténé inzerce jako

v ptipadé reklamniho videospot na internetu.*’

PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Pro inzerenta
je PPC reklama vyhodna, protoZze nemusi platit za umisténi reklamy, kterd by
nemusela nikoho oslovit. Plati pouze za védomé kliknuti od uzivateli. Pomoci
PPC reklamy je dnes mozné zasahnout vétSinu uzivatelll internetu. Nejcastéji
se jednd o kratké textové inzeraty orientované na vykon, jez se zobrazuji ve
vyhledavacich. Na tento typ reklamy je moZzné narazit i na socidlnich sitich
typu Facebook, pouziva se nejcastéji v podob¢ bannerové reklamy. Na principu
PPC byvé placeny také remarketing, ktery umozinuje cileni reklamy na uzi-
vatele, kteti web navstivili a opustili. Témto uzivatelim je mozné nabidnout

slevu & dalsi argumenty ke koupi apod.*

PPA je oznaCeni za jeden z nejzajimavéjSich modelt platby za inter-
netovou reklamu. Jedna se o souhrnnou skupinu pro dals$i modely, napt. PPS

(platba za objednévku) nebo PPL (platba za registraci). Pro vSechny modely

4 Reklama na internetovém trhu. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2016 [cit. 2016-

02-22]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/

42 CPT — Cost per Thousand. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2016 [cit. 2016-02-
22]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cpt-cost-per-thousand/
2 Co je PPC. In: Adaptic [online]. Praha: Adaptic, 2016 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/
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PPA je spoletna predevSim vysokda motivace na strané¢ majitele reklamniho

prostoru.**

Pfi urCovani ceny reklamnich prostiedkti napt. ve zpravodajskych ser-
verech hraje hlavni roli typ reklamniho prostiedku a navstévnost ¢tenaiti. Moz-
nosti reklamniho sdéleni nabizi kazdy server individualné podle svych moz-
nosti. Navstévnost Ctenait, reklamni prostiedky jednotlivé servery zvetejiuji
ve svych cenicich, které jsou ve vétSiné pripadech volné ke stazeni z oficial-

nich stranek vydavatelstvi nebo k dispozici na vyzadani.

4 Co je PPA. In: Adaptic [online]. Praha: Adaptic, 2016 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppa/

39



PRAKTICKA CAST

4. CHARAKTERISTIKA A CIL PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na porovnani inzerce mezi
vybranymi reklamnimi prostiedky tiskovych a on-line médii. Vysledkem bude
porovnani vybranych prostfedki inzerce z hlediska poméru ceny a pied-
pokladané efektivity jejich uc¢innosti. Cena reklamy v on-line i1 v periodickych
tiskovinach vychazi z platnych cenikli inzerce dostupnych na webovych stra-
nkach danych vydavatelstvi nebo internetovych serverech poskytujicich on-line
inzerci. Piredpoklad efektivity inzerce v piipad¢ tiSténych periodik bude stan-
oven na zaklad¢ dostupnych tdaji publikovanych na abccer.cz a dle Media pro-
jektu, ktery byl realizovan Unii vydavateld v 2. a3. ctvrtleti roku 2015.
V ptipadé on-line médii byly poskytnuty udaje o inzerci produktu ,kreditni
karta* serveru Aukro.cz, ktery provozuje spole¢nost Allegro Group CZ, s. 1. 0.,
a které¢ byly zajistény medialni spolecnosti realizujici pro server Aukro.cz re-

klamni kampan.

4.1 Metodika pracovniho postupu

Pro experimentalni ¢ast budou vybrany tii tiSt€né casopisy, ve kterych
byla zvolena inzerce konkrétniho zadavatele (spole¢nosti SKODA Auto, a. s.).
Z dostupnych cenikli byla zjisténa cena inzerce v jednotlivych periodickych
titulech, a to na zaklad¢ parametru podilu potisténé plochy tiskové strany. Dale
byly zjistény udaje o tiskovém nakladu a ctenosti téchto Casopisti, a odtud vy-
hodnocena predpokladand efektivita inzerce v tiskovych médiich. Pro on-line
média byla vybrana reklamni kampan pro spole¢nost Allegro Group CZ,
s. 1. 0., provozujici server Aukro.cz, kde ptedpokladanou efektivitu inzerce

vySe zminéného produktu (kreditni karta) urcuji parametry monitoringu pro-
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sttedkii on-line reklamy. Zakladnim parametrem urcujicim efektivitu inzerce
v on-line médiich je navstévnost, resp. pocet proklikii na konkrétni reklamni
produkt nasazeny na internetovych portadlech zamétfenych na pozadovanou

cilovou skupinu potencialnich zdkaznikd.

Vysledkem praktické ¢asti bude objektivni charakteristika zvolenych
prostiedkti reklamy vybranych produkti v tiSténych periodikach (Casopis
Instinkt, Reflex, TEMA), a to na zakladé dostupnych tdaji o cend inzerce
a charakteristikach prodeje. Podobné budou charakterizovany prostredky re-
klamy v on-line médiich, rovnéz z dostupnych cenikii reklamnich produkti pu-
blikovanych na vybranych internetovych serverech (Aukro.cz, Tiscali.cz,

Extra.cz) a z poskytnutych tdaji monitoringu reklamy v on-line médiich.

4.2 Hypotetické predpoklady

ReSeni bakaladiské prace na téma charakterizace a srovnani reklamy
v tiskovych a on-line médiich vychazi z ptedpokladu, Ze cilova skupina v pfi-
pad¢ inzerce v on-line médiich bude oproti publikovani reklamy tiskovych

médii vétsi, coz pravdépodobné prispéje vyssi efektivité on-line reklamy.

V ptipadé¢ inzerce v tiskovych médiich, konkrétné v periodikach, hraje
pro urceni efektivity vyznamnou roli typ cilové skupiny. Napftiklad tzv. special
interest tituly jsou Gzce zaméfeny na specidlni cilové, oborové zaméiené sku-
piny, které sami periodikum uptednostiiuji, a tim je také efektivita (pfedevsim
oborové zamétené) inzerce u téchto titulll vyssi. V ptipad¢€, ze se bakalaiska
prace nebude opirat o analyzu inzerce v téchto special interest titulech, lze
predpokladat, ze efektivita reklamy v tisténych médiich, cilicich na spottebitele
obecné, nebude poskytovat zadavateli reklamy takovy potencidl, jaky dnes

nabizi on-line média.
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5. Vybér zkoumaného inzeratu

v jednotlivych Casopisech

Pro porovnani inzerce mezi tfemi tiSténymi tituly byla vybrana inzerce
spole¢nosti SKODA Auto, a. s., ktera pro svou medialni kampati vyuZila mimo
jiné 1 vySe vybrané casopisy, ve kterych zvolila stejné umisténi, a to celo-
plosnou inzerci 2. strany obalky. Inzerat ma ve vSech ttech titulech stejny gra-
ficky styl a méni se pouze typ vozu. Po grafické a finan¢ni strance bude tento

inzerat rozebran v nasledujicich kapitolach.

Obrazek 2: Inzerce spoleénosti SKODA Auto, a. s.

NABIDKA, i
CO MA STAVU==

SKODA Octavia Fresh

Zdroj: Casopis Reflex 06/2016, online. cit. 2016-23-2

5.1 Vybér zkoumanych tituli tiskové produkce

Pro vyzkum zvolené inzerce v oblasti tiskovych médii byly zvoleny
nasledujici ¢asopisecké tydeniky, které byly vybrany s ohledem na jejich tema-

tickou podobnost, periodicitu a identické umisténi zkoumané inzerce.
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Obrazek 3: Vybér zkoumanych ¢asopist

Zdroj: Casopis Reflex 06/2016, online. cit. 2016-23-2
Casopis TEMA 06/2016, online. cit. 2016 cit. 2016-02-22
Casopis Instinkt 07/2016, online. cit. 2016-02-22

Prvnim tisténym titulem, ktery byl vybran pro vyzkum inzerce v oblasti
tisténych periodik je Casopis Reflex. Reflex je svobodomysIny tydenik, ktery
vznikl jiz v dobé¢ revoluce a je podle samotného Reflexu povazovan za oslavu
svobody. Jeho hlavnim cilem je provokovat a snazit se o podani aktudlnich
témat netradicni formou, ktera bude atraktivni pfedevSim pro Ctenafe mladé
a stfedni vékové kategorie. Tydenik Reflex patii k nej¢tenéjSim tuzemskym ca-
sopisim a je mimo Ceskou republiku k dostani i v jinych evropskychstatech,
jako je Slovensko, Belgie, Némecko, Rakousko, Lucembursko a Svycarsko.

Vydavatelstvim asopisu Reflex je Czech News Center, a. s. **]

Casopis TEMA je zpravodajsko-spolecensky tydenik patiici medialni
skupiné MAFRA, a. s., ktery vychazi kazdy patek. Mezi jeho hlavni rubriky

patii udalosti, penize, Zivotni styl a lidé. Kazdé ¢&islo Gasopisu TEMA obsahuje

s O Reflexu [online]. Praha: CZECH NEWS CENTER, 2010 [cit. 2016-02-22].
Dostupné z: http://www.reflex.cz/o-reflexu
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rozsahlé rozhovory, silné ptibehy, vyznamné informace a emoce, které mayji
46]

prispét k pravdivosti piibshil, jez se uvnitk Casopisu objevuji. !

Casopis Instinkt je spole¢ensko-reportazni tydenik, ktery vychéazi kazdy
¢tvrtek a mezi jeho hlavni témata patii profilové a exkluzivni rozhovory, za-
hrani¢ni reportaze, ptibéhy zajimavych a neobycejnych lidi apod. Vydavatel-

stvim &asopisu Instinkt je EMPRESA MEDIA, a. s."’

5.1.1 Charakteristika metod vyuzitych pro zjiSténi orienta¢niho

tiskového nakladu, prodeje a ¢tenosti jednotlivych ¢asopist

Pro zjisténi relativnich hodnot o tiskovém nakladu, prodeji a ¢tenosti
jednotlivych titultl vychéazela tato prace z udajt, které zvetejiuje kancelar pro
ovéfovani nakladd tiska ABC CR a Media projektu, ktery zajistuje informace
o Ctenosti jednotlivych periodickych titull aje realizovan prostiednictvim
agentury STEMMARK a MEDIAN. Pro snahu o dodrzeni relativnich tdaji
vychéazi tato prace z nejaktualnéjSich udaj, které byly témito agenturami
poskytnuty. Udaje o tiskovém nakladu jsou uvedeny z prosince roku 2015 a G-
daje poskytujici informace o Ctenosti periodickych denikti z 2. a 3. Ctvrtleti

roku 2015.

ABC CR je neziskova organizace s tripartitnim zastoupenim vydava-
teli (Unie vydavatelll), reklamnich agentur (Asociace komunikacnich agentur
— AKA) a inzerentll (Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky — CSZV), ktera
v Ceské republice jiz od roku 1997 ovéfuje naklady tisku. Ovéfovani v sou-

asné dobé& probihd jednou mési¢né za kazdy kalendaini rok.*®

46 Casopis TEMA [online]. Praha: MAFRA, 2015 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.mafra.cz/cs/?y=mafra all%5Ccs_produkty-a-sluzby tema.htm

47 Casopis Instinkt. In: Periodik CZ [online]. Praha: Periodik CZ, 2016 [cit. 2016-02-22].
Dostupné z: http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=100234

48 Periodicky tisk. In: ABC CR [online]. Praha: ABC CR, 2015 [cit. 2016-02-23].

Dostupné z: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk/
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Media projekt je douhodobé zavedenym ,,one currency vyzkumem-
zajistujicim sledovanost tisténych titul v populaci ve véku 12-79 let. Vy-
sledky tohoto vyzkumu se vyuzivaji pro planovani medialnich kampani v ob-
lasti tiskovych médii. Vyzkum je jiz od roku 2013 realizovan spole¢nostmi
STEMMARK a MEDIAN, jejich zadavateli jsou Unie vydavateli a Asociace
komunikac¢nich agentur AKA. Data z vyzkumu jsou prezentovana tcastnikiim
projektu dvakrat rocn¢, a to vzdy v unoru a v srpnu. Data zbyvajicich dvou

Ctvrtleti obdrzi ticastnici od realizator v kvétnu a listopadu.

Metoda tohoto vyzkumu probihd podle metody CAPI (dotazovani po-
moci notebooktll). Vyzkum je realizovan na vzorku 25 000 respondentl, ktefi
jsou vybrani pomoci nahodného vybéru a dotazovani probiha metodou ,,face to
face®. Tituly a loga jednotlivych denikl jsou zobrazovany na obrazovce vyb-
ranym respondentim, ktefi se povinné ke kazdému titulu vyjadiuji, zda jej
cetli. Capi metoda navic pfi dotazovani zobrazuje tituly v potadi, které je indi-

vidualni na zakladg riiznych charakteristik kazdého respondenta.*

Na zédklad¢ dat, ktera jsou prostiednictvim téchto metod ziskana, je
mozné charakterizovat vybrané deniky z hlediska jejich prodeje a Ctenosti.
Udaje, které byly k tiem vy$e zminénym titulim uvefejnény, jsou zazname-

nany v tabulce 1.

Tabulka 1: Charakteristika zkoumanych ¢asopist

Nazeyv titulu Tiskovy naklad | Prodejni naklad | Ctenost/vydani
Reflex 67 967 56 071 247 000
TEMA 56 239 36 831 66 000
Instinkt 573012 31039 100 000
Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim ABC CR, Media projektu 2015
4 Odhad &tenosti tisku ~Media projekt. In: UNIE VYDAVATELU [online]. Praha:

UNIE VYDAVATELU, 2016 [cit. 2016-02-23]. Dostupné z:

http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data
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Udaje uvedené v tabulce prezentuji hodnoty, které jsou rozhodujicim
faktorem pro inzerenta, jeZ planuje reklamni kampan v tiskovych médiich.
Hlavnim faktorem, ktery urcuje cenu inzeratu v konkrétnim titulu, je pfedevSim
¢tenost jednotlivého vydani a prodejni naklad Casopisu. Se vzriistajicim poctem
Ctenafu roste cena inzerce, ktera je dale zavisla na umisténi, barevnosti a veli-

kosti inzeratu.

5.2  Vybér zkoumaného inzeratu v on-line prostredi

Pro vyzkum v oblasti on-line medii byl vybran reklamni prostidek
(staticky banner), ktery propagoval produkt serveru Aukro.cz ,,Kreditni karta*
na nékolika vybranych serverech. Vybrany Staticky banner byl vytvofen v jed-
notném grafickém stylu a 1i§i se pouze usporaddnim grafickych a textovych
prvkt dle urcené plochy, které vybrané servery nabizi. Po grafické strance

bude tento reklamni prostfedek rozebran v nasledujici kapitole.

Obrazek 4: Zkoumana inzerce spole¢nosti Aukro.cz

Sl01

MARTIRSTRUD (NS

3 000 Ke

vice na kreditka.aukro.cz

Zdroj: reklamni kampan Aukro.cz, 2015.
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5.2.1 Implementace vybrané inzerce na vybranych

internetovych serverech

V on-line médiich byla vybrana akvizicni kampan na kreditni kartu,
kterou zprostiedkovava server Aukro.cz. Jednalo se o kampari, kterd nabizela
zékaznikim vlastnicich kreditni kartu bonus 3 000 K¢ na ndkup ze serveru
Aukro.cz. Reklamni kampan probihala po dobu dvou mésict, a to konkrétné
listopad/prosinec roku 2015. Pro svou kampaii server Aukro.cz vyuzilo reklam-
niho prostfedku statického banneru, ktery byl nasazen na n€kolika serverech
v riznych velikostech podle moznosti konkrétniho serveru, jenz nabizi rizné
reklamni plochy k pronajmuti. Pro tento vyzkum byly mediaplanu spolecnosti
realizujici medialni kampan Aukro.cz vybrany tii nejefektivnéjsi servery, které
byly na zaklad¢ mediaplanu vyhodnoceny a porovnany mezi sebou z hlediska
celkového poctu impresi a poctem proklikii na nasazeny reklamni prostiedek,
ktery uzivatele privedl na landing page (stranku, kde si mohl zakaznik zfidit
kreditni kartu). Implementace vybraného reklamniho prostfedku, umisténého

na zkoumanych serverech bude vyobrazena na nasledujicich obrazcich.

Obrazek 5: Implementace Leaderboardu na hlavni strané Tiscali.cz

ateliéry
POKROK  zemie! Lubomir Lipsky, legendarni

esky herec a skvély komik

Zdroj: reklamni kampan spole¢nosti Aukro.cz, 2015.
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Prvnim vybranym serverem je Tiscali.cz, na kterém byl umistén static-
ky reklamni banner typu Leaderbox (banner umistény na nejvyssi pozici
stranky). Server Tiscali je ¢esky informacni portal, na kterém jsou publikovany
zpravy z domova, ze svéta, sportu, financi, ptedpoveédi pocasi nebo horoskop.
Tiscali.cz je také server umoznujici zalozeni bezplatné e-mailové adresy, ktera
podstatné zvysSuje navstévnost této stranky, a tim padem zvySuje efektivitu

nasazen¢ reklamy.

Obrazek 6: Implementace brandingu na hlavni strané Extra.cz

eXtra..

eXtra téma
Teroristicky dtok v Parizi
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g - Gl
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u

Hackeri

vyhi
sta

o=~
NejotFesnéjsi make-upy viech dob! Budete se valet
smichy po zemi, az uvidite nasi fotogaleriit

nejétendjsi 5

%

e
Hackefi 2 Anonymous vyhlasili
valku Islamskému statu: , My vés
ulovime!”

Zdroj: reklamni kampai spole¢nosti Aukro.cz, 2015

Druhym serverem, z hlediska reklamni kampané vyznamnym, byl ser-
ver Extra.cz, ktery je druhym neétendj$im bulvarnim webem v Ceské repub-
lice. Pro tento server byl pouzity branding po celém obvodu webové stranky,

ktery mél za kol oslovit potenciondlni zdkazniky v co nejveétsi mite.
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Obrazek 7: Implementace statického banneru na hlavni stran¢ Aukro.cz

aukro - ‘B @

Cerronns weas oim o Ao mots sp2n s Saarrnenien mans Specumi
ppe- Sro ot “oo- - s -

Zvitata ST

Kategorie : 34 et s

Zdroj: reklamni kampai spole¢nosti Aukro.cz, 2015

V ptipadé€ umisténi Leaderboardu na serveru Aukro.cz, se jedna o inter-
ni reklamu, kdy si server vlastnici propagovany vyrobek umisti reklamu na své
vlastni webové stranky. Umisténi této inzerce slouzi predevSim pro poskytnuti

této sluzby stalym zakaznikiim serveru Aukro.cz.
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6. ROZBOR GRAFICKEHO DESIGNU
VYBRANYCH REKLAMNICH PROSTREDKU

vvvvvv

maha ziskavat ¢i udrzovat klienty, je tvorba grafického designu dané¢ho pro-
duktu. Hlavni podstatou grafického designu je co nejlépe vyhovét ucelu da-
ného produktu. Resi problémy spojené s tim, aby se produkt dobie drZel, aby se
s nim dobfe manipulovalo a aby se snadno ovladal. Uspéch inzeratu netkvi jen
v reklamnim sdé€leni, ale m¢l by v sobé evokovat dojem “uméleckého dila”,

které na prvni pohled upouta lidskou pozornost a uchova se v jeho mysli.”

Zékladnimi faktory, které zaruc€uji kvalitni inzerci jsou napt. typogra-
ficka spravnost, vhodné pouziti barev, originalita navrhu a vytvofeni grafic-
kého navrhu, ktery bude vytvoien v duchu inzerovaného produktu ¢i sluzby
apod. Graficky navrh je prohlaSen za finalni v piipadé, Ze je schvalen inzeren-
tem a po technické strance ptipraven pro tisk ¢i multimedialni aplikace. Veske-
ré grafické nadvrhy musi byt zhotovovéany podle grafického manualu jednotli-
vych spolecnosti. V téchto grafickych manudlech jsou jasné definované prvky,
které dand spolecnost vyuziva pro své grafické ztvarnéni. Jedna se predevSim
o definice vyuzivanych barev, které jsou vyjadieny v piislusném barvovém

prostoru a nalezitosti, které¢ musi byt splnény ohledn¢ pouziti loga.

6.1 Rozbor grafického designu vybrané tiskové inzerce

Vybrany inzerat v tiSténych titulech prezentuje predstaveni nového
vozu znadky SKODA Auto, ktery byl ve viech tfech ptipadech umistén na dru-
hou stranu obalky. Vyhodou celostrankové inzerce je predevsim vyssi schop-

nost zaujeti pozornosti Ctenaie, ale také fakt, ze v piipadé celostrankové

%0 PECINA, Martin. Pro¢ je graficky design uzitecny. In: Unie grafického designu

[online]. Praha: Unie grafického designu, 2012 [cit. 2016-02-23]. Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/proc-je-graficky-design-uzitecny/#.VsTxQ8fAaRs
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inzerce neni rusena okolnimi prvky. Graficky ndvrh inzeratu je z prevazné Casti
tvotfen fotografii, kterou Ize z hlediska rozliSeni a celkového vizudlniho vjemu
povazovat za atraktivni. Pouzita fotografie obsahuje také vyrazny kontrast mezi
pozadim, nabizenym vozem a textem umisténém v obrazku. V horni ¢asti inze-
ratu je umisténé logo spoleénosti Skoda Auto, a. s. v dostatené velikosti a vy-
razn¢ oddélené od zbytku inzertni plochy, aby ¢tenat pii pohledu na inzerat
thned zaregistroval, o jakou znacku se jedna. Z hlediska typografie je inzerat
vytvoien pomoci bezserifového mista, které je pouzito v raznych velikostech
a fezl, podle diilezitosti reklamniho sd€leni. Dal§imi vyznamnymi prvky, které
se v inzeratu objevuji jsou loga socidlnich stranek, které spole¢nost SKODA
Auto, a. s. vyuziva. V posledni dobé¢ jsou tyto symboly nedilnou soucasti kazdé
reklamy a zvySuji oblibenost znacky a moznost Sifeni informaci o novych pro-

duktech bezplatnou cestou, ktera zasahuje zejména mladou skupinu lidi.

Obrazek 8: Graficky navrh Inzeratu SKODA Auto, a. s.

SIMPLY CLEVER SKODA

NABIDKA, i
CO MA STAVU =" =

SKODA Rapid Spaceback Fresh

Zdroj: Foglar 2016, s vyuzitim Casopisu Reflex 06/2016
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6.2 Rozbor grafického designu vybrané on-line inzerce

V ptipadé on-line médii se jednd o inzerci produktu ,Kreditni karta“
serveru Aukro.cz. Graficky navrh je vytvoren jednotné a méni se pouze uspo-
radani a velikost jednotlivych grafickych a textovych prvka dle formatu, jenz

jednotlivé servery umoznuji.

Graficky navrh je tvofen oranzovym pozadim, které efektivné upoutava
pozornost a vyvolava v ¢lovéku okamzity signal o tom, Zze se jednd o server
Aukro.cz. Oranzova barva je firemni barvou znacky Aukro a je definovana
grafickym manualem. Jeji vyhodou je vyrazné odliSeni od ostatnich prvki na
webové strance. Dal$imi grafickymi prvky v navrhu je logo znacky Aukro,
kreditni karta, stru¢na typografie, ktera shrnuje hlavni zprdvu kampané, dle
zakona povinny ,legal line*, ktery definuje umisténi vSech povinnych infor-
maci a tlacitko (button), které v mysli ¢tendie vyvolava pocit k vyvolani akce.
V tomto piipadé€ se jedna o tlacitko pro vyvolani akce (CTA=,,call to action®),
které¢ odkazuje na sdéleni ,,Chci 3 000 K¢&“. V internetovém prostiedi je toto
tlacitko nezbytnou soucasti vétSiny reklamnich prostiedkl a zvysuje pocet pro-
klik®, a tim 1 GspéSnost banneru. Button vzdy odkazuje na tzv. landing page
(misto, kam se mé uzivatel skrz inzerci dostat a provést akci). Popisovana
medidlni kampan na produkt ,Kreditni karta® byla tvofena pouze pomoci
statickych bannerti (reklamnich prouzki), které byly vytvofeny na nékolik rt-
znych formatt, které se odvijeli podle inzertnich ploch, jez konkrétni servery

poskytovaly.
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Obrazek 9: Graficky navrh produktu ,,Kreditni karta*

Chci 3 000 Ké

vice na kreditka.aukro.cz

Zdroj: reklamni kampai serveru Aukro.cz, 2015
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7. CENY VYBRANYCH PROSTREDKU REKLAMY

Pro zjisténi cen u vybranych prostiedkli byly v ptipad¢ tiskovych re-
klamnich prostredkii vyuzity on-line dostupné ceniky jednotlivych vydavatel-
stvi, jez vlastni vybrané tituly. V ptipad¢ zjiSténi ceny on-line reklamnich pro-
sttedkit vychazi tato prace z dostupného mediaplanu serveru Aukro.cz, podle
nc¢hoz byla zrealizovdna reklamni kampan na vybrany produkt ,,Kreditni
karta®“. V tomto mediaplanu jsou uvefejnény pouze orientacni ceny, které ne-
mohou byt jasné stanovené s ohledem na ,,diivérné obchodni sd€leni mezi dveé-

ma subjekty*

7.1 Cena reklamniho prostfedku u vybranych

tiSténych casopisi

U tisténych reklamnich prostiedkii se jedna o identicky inzerat, u né¢hoz
se méni cena v zavislosti na konkrétnim titulu, jezZ ma vzdy své vlastni ceny
stanovené na zakladé ¢tenosti Casopisu a cenové politiky jednotlivych vydava-
telstvi. Cena reklamni inzerce pro spoleénost SKODA Auto, a. s. je u jedno-

tlivych titult uvedena v tabulce 2.

Tabulka 2: Ceny a charakteristika inzeratu ve tfech zvolenych ¢asopisech

Titul Vydavatelstvi | Umisténi Format/mm Cena/K¢
Reflex CNC, a. s. 2. strana obalky | 217 x 290 255000
Téma MAFRA, a.s. | 2. strana obalky | 210 x 285 220 000
Instinkt MEDIA, a. s. 2. strana obalky | 215 x 280 189 000

Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim cenikii CNC, a. s., MAFRA, a. s., MEDIA, a. s. 2016
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Vybrany inzerat spole¢nosti SKODA Auto, a. s. byl umistén na stejné
pozici, a to na 2. stran¢ obalky, jez ma velmi efektivni dopad na ctenare,
a proto je cena inzerce na této strané vyssi, nez na bézné strané. U Casopisec-
kych titulti jsou také riizné formaty, které se v tomto ptipad¢ lisi pouze mi-
nimalné. Veskeré ceny jsou ziskané z dostupnych cenikl pro rok 2016, jenz
jsou kdispozici na internetovych strankach jednotlivych vydavatelstvi.
V téchto cenikach jsou zvefjnény veSkeré moznosti inzerce v daném titulu

vcetné cen a technickych pozadavki pro zpracovani inzeratu.

7.2 Cena reklamniho prostfedku u vybranych

internetovych serveri

Cena reklamniho prostiedku byla zjisténa na zakladé mediaplanu, ktery
byl navrZen na obdobi fijen/listopad roku 2015. Spolecnost zajistujici reklamni
kampan produktu ,Kreditni karta® pro server Aukro.cz vychazela z cenikd,
jenz maji konkrétni internetové servery zverejnény ve svych volné¢ dostupnych

cenikach.

Orientacni ceny reklamni inzerce, které poslouzi pro demonstraci
reklamni kampané produktu ,Kreditni karta® jsou uvedeny v nasledujici
tabulce. Zkoumana inzerce byla rozvrzena na tfi velikostni formaty definované

v pixelech a uvedena cena za dobu trvani kampané (dva meésice).

Tabulka 3: Ceny a charakteristika vybranych servert

Server Pocet Impresi Format/px Cena/K¢
Tiscali.cz 18 255 682 980 x 200 60 000
Extra.cz 16 666 561 Float branding 45 000
Aukro.cz 21340359 980 x 200 0

Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim mediaplanu serveru Aukro.cz, 2015
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Pocet impresi v tabulce urcuje pocet zobrazeni hlavni stranky serveru,
na némz byla inzerce umisténa po dobu dvou mésicii. V nasledujici kapitole
bude tato hodnota doplnéna o udaj, jenz vypovida o mnozstvi uzivatelt, ktefi
se proklikem zkoumané inzerce dostali na landing page (kreditka.aukro.cz).
V piipadé serveru Aukro.cz se jednd o interni reklamu, coz znamena, Ze si
server propaguje sviij produkt na vlastni webové strance, proto je tento zptisob
reklamy bezplatny. U dalSich dvou servert se jedna o externi reklamu, ktera je
zpoplatnéna dle svych cenikli. Vyhodou externi reklamy je oproti interni, moz-
nost ziskdni novych potencionalnich zakaznikl. Interni reklama, kterou server
Aukro.cz nasadil na svlij web slouzi pfedevsim k nabidnuti ,,Kreditni karty*

svym stalym zdkaznikiim.
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8. SHRNUTI VYSLEDKU PRACE A JEJICH
VYHODNOCENI

Pro ziskani relativnich vysledki této prace bylo v tiskovych i on-line
médiich pro zjisténi predpokladané efektivity a ceny jednotlivych inzerata
vyuzito stejného principu. U tiskovych médii, v tomto pfipad¢ u tii odliSnych
asopisti (Reflex, TEMA, Instinkt) byla zji§téna cena na zakladé cenikil jedno-
tlivych tituldi. V téchto cenicich jsou uvedeny ceny podle formatu a umisténi
inzerce pro jedno vydani. Pro stanoveni pifedpokladané efektivity inzerce
u vSech tfi titul bylo vyuzito udaji z Media projektu, ktery dvakrat rocné¢ méti
odhad ctenosti vybranych tituli na zdkladé¢ dotazovani 25 000 vybranych
respondenti ve véku 12-79 let. Pomoci obou téchto metod byla stanovena
predpokladana efektivita inzerce v jednotlivych Casopisech spolu s porovnanim

jejich ceny.

U on-line médii byl princip vypoctu stejny, ale s tim rozdilem, Ze ceny
jednotlivych server vychazely z hodnot pro konkrétni obdobi, které vybrané
servery (Aukro.cz, Extra.cz, Tiscali.cz) pro tuto kampai poskytly. Pomoci
téchto cen bylo mozné pracovat s presnéjSimi vysledky a ziskat tak objektivni
udaje o predpokladané efektivit¢ ve srovnani s prostredky, které bylo nutné do

vybrané reklamy investovat.

8.1 Vysledky urcujici predpoklad efektivity

a cenu inzerce ve vybranych tiskovych médiich

Vysledky predpokladané efektivity a ceny inzerce ve tfech vybranych
casopiseckych titulech budou nyni zaznamenany v nasledujici tabulce, ktera
bude vychazet z ceniki jednotlivych titul (podle formatu a umisténi tiskoviny)
a predpokladané efektivity, jenz vychéazi z odhadu ctenosti vybranych tituli
uvetejnéné Unii vydavateli pomoci Media projektu. Tabulka dale uvadi i G-

daje o tiskovém nakladu a prodeji tituli podle udaji ze serveru ABC CR.
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Tabulka 4: Udaje pro stanoveni piedpokladané efektivity jednotlivych titul

Titul Tiskovy naklad | Prodejni naklad | Ctenost/vydani | Cena/K¢&

Reflex | 67967 56071 247 000 255 000
TEMA | 56239 36 831 66 000 220 000
Instinkt | 57 3012 31039 100 000 189 000

Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim ABC CR, Media projektu 2015

Na zéklad¢ udaji uvetejnénych v Tabulce 4 je mozné piedpokladat, ze
nejvyssi efektivita inzerce byla zajiSténa prostiednictvim cCasopisu Reflex,
ktery v porovnani s ostatnimi tituly dosahuje vice nez dvojndsobného poctu
Ctenait na jednotlivé vydani. Cena inzerce v Casopisu Reflex je sice ze tii
vybranych titulll nejvyssi, ale z hlediska porovnani této ceny s odhadovanou
¢tenosti u zbylych dvou titulti neni vyrazné odlisnd, a pro inzerenta se v tomto
piipad¢ vyplati vice zainvestovat a dosdhnout tak vyrazné vyssi efektivity u své
reklamy. DalSim vyraznym faktorem, ktery potvrzuje odhad ctenosti tohoto
Casopisu je také udaj o prodejnim nakladu, ktery také predstavuje vyrazné vyssi
hodnotu, nez u titulu TEMA a Instinkt. Na zikladé tdchto udaji lze tedy
predpokladat, Ze inzerce umisténa v Casopisu Reflex méla moznost oslovit az

247 000 potencionalnich zakaznik.

Druhy zkoumany titul TEMA nedosahoval zdaleka tak dobrych vy-
sledkt jako u pfipadu Casopisu Reflex. Cena inzerce byla s porovnanim s os-
Pii porovnani ceny mezi titulem TEMA a Reflex je rozdil 35 000 K¢ a v odha-
dované Ctenosti na jednotlivé vydani az o 181 000 ctenait nizSi. Prodejni
naklad je v porovnani s ostatnimi zkoumanymi tituly na stiedni hodnoté, coz

ma nejspis za nasledek vyssi cenu pro inzerenty. Na zakladé téchto udaju je
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tedy mozné usoudit, Ze inzerce v tomto periodiku dosahla z hlediska osloveni

Jx)

¢tenait hodnoty 66 000 potencionalnich zékaznikd.

Poslednim zkoumanym titulem v oblasti tiskovych periodik byl ¢asopis
Instinkt, ktery se z hlediska pfedpokladané efektivity ve spojeni s pofizovaci
cenou inzerce umistil na druhém misté. Tiskovy néklad tohoto titulu je sice
s porovnanim ostatnich ¢asopist nejnizsi, ovSem z hlediska ¢tenosti byl podle
Media projektu vyhodnocen 1épe, nez jeho konkurenéni titul TEMA. Cena, za
kterou mohl byt zkoumany inzerat v tomto periodiku potizen je ze vSech tii
zkoumanych titulii nejnizsi, a z hlediska toho, ze je jeho odhadovana Ctenost
vyhodnocena 1épe, nez v piipadu titulu TEMA, je tedy moZné vyhodnotit tuto
inzerci jako vice efektivni. Dle dostupnych udaju je mozny zéasah potenci-

JA)

onalnich zakaznikli v tomto periodiku na 100 000 ¢tenait.

4

Pro dosaZzeni vyssi ptehlednosti bude porovnani jednotlivych zkou-
manych tiskovych tituld z hlediska prodejniho nakladu, jejich odhadované
Ctenosti a porizovaci cené pro umisténi konkrétni inzerce zndzornéné v nas-

ledujicim grafu.

Graf 1: Grafické zndzornéni tidajii u jednotlivych periodickych titult

Hodnota 300 m tydenik Reflex

sledovaného tydenik TEMA

parametru . s _
[tisicich] tydenik Instinkt

200

150 —

100 — —

‘PRI 1

T

Tiskovy ndklad Prodejni naklad Ctenost vydani Cena [K¢]

Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim udaji z ABC CR a Media projektu 2015
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Ze zjisténych udaja bylo na zaklad¢ prodejniho nékladu, odhadu cte-
nosti a potfizovaci cen¢ inzeratu vyhodnoceno nejefektivnéjsi umisténi inzeratu,
kterym byl ze vSech zkoumanych hledisek ¢asopis Reflex. Ostatni dva tituly
mély horsi vysledky v predpokladané efektivité, ale je mozné, ze mély vyssi
moznost zasahu pozadované cilové skupiny, pro kterou byl inzerovany produkt

urcen.

8.2 Vysledky urcujici predpoklad efektivity

a cenu inzerce ve vybranych on-line médii

V on-line médiich byla ptedpokladana efektivita spolu s cenou stano-
vena na zédkladé¢ stejné metody jako v pripad¢ tiskovych médii. V nasledujici
tabulce budou znazornény orientacni ceny, které demonstruji reklamni kampan
pro produkt , Kreditni karta® serveru Aukro.cz a rozméry inzertnich ploch na
ttech vybranych serverech, které byly pro vyzkum vybrany z hlediska jejich
nejvyssi efektivity (poctu impresi). Pro zhodnoceni piedpokladané efektivity
budou navic porovnany pocty impresi (zobrazeni reklamy) s mnoZzstvim pro-
klikt (uzivatel na inzerci kliknul a byl odkézan na landing page) u konkrétnich

inzertnich ploch umisténych na zkoumanych serverech.

Tabulka 5: Udaje pro stanoveni piedpokladané efektivity jednotlivych servert

Server Pocet impresi Pocet proklikiu Cena/K¢
Aukro.cz 21340359 1157 384 0
Tiscali.cz 18 255 682 385 561 60 000
Extra.cz 16 666 561 882 039 45 000

Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim Mediaplanu serveru Aukro.cz, 2015
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Udaje zvefejnéné v Tabulce 5 slouzily k demonstraci dvou mésiéni re-
klamni kampané na zaklad¢, které bylo provedeno stejné jako v ptipad¢ tisko-
vych médii stanoveni predpoklddané efektivity ve spojeni s cenou inzerce.
V on-line médiich je méteni efektivity daleko jednodussim ukolem, a to s moz-
nosti monitoringu celého prubéhu reklamni kampané. Tento monitoring slouzi
k priibézné kontrole efektivity jednotlivych inzerci (po€et impresi, pocet pro-
klikt, apod.). Na zaklad¢ tohoto monitoringu je také mozné béhem reklamni
kampané provést zménu u inzerci, které¢ dosahuji Spatnych vysledkd, a to pre-
devsim nizky pocet impresi a proklikti. Tyto inzerce je mozné ihned stdhnout,
umistit na jinou pozici ¢i upravit jeji vzhled. V tabulce jsou uvedeny orientacni
vysledky celé kampané pro inzerci produktu ,,Kreditni karta®, tedy po plisobeni

dvou mésict na tiech vybranych serverech (Aukro.cz, Tiscali.cz, Extra.cz).

V ptipadé serveru Aukro.cz se jedna o interni reklamu, coz znamena, ze
si tento server propaguje produkt , Kreditni karta“ na svém vlastnim serveru
a je tedy bezplatna. Z hlediska vyhodnoceni mediaplédnu je podle udaja server
Aukro.cz nejefektivnéjsi. PoCet impresi je z vybranych servert nejvyssi, coz je
zpusobeno predev§im vysokou névstévnosti tohoto internetového serveru.
Pocet proklikit mé& v porovnani s ostatnimi servery, taky velmi vysoké. Jeji
aplikace je ovSem urcena predevsim pro zédkazniky, kteii server Aukro jiz nav-

Stévuji.

Z hlediska celkového vyhodnoceni efektivity a ceny, za kterou byla tato
reklama po dobu dvou mésicii umisténa na serveru Aukro.cz je ve srovnani
s ostatnimi servery jednoznacné nejefektivnéjsi. Dulezity je zde fakt, Ze tento
zasah neni piili§ efektivni pro ziskani novych potencionélnich zakaznikd.
Slouzi tedy predevsim pro udrzeni stalych zakaznikt, kterym poskytuje novou

sluzbu.

Aplikace inzerce na zkoumaném serveru Tiscali.cz dosahl vyrazné niz-
Sitho poctu impresi oproti serveru Aukro.cz. V tomto piipad¢ se vSak jedna
o externi reklamu, kterd slouzi pfedevsim pro ziskani novych zakaznikt, kteii

se pomoci tohoto informacniho portalu pfesunou na inzerovany produkt ,,Kre-
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ditni karta®. Cena pro umisténi tohoto inzeratu ¢inila 60 000 K¢ a podle dos-
tupnych orientacnich tdaji o celkovém poctu proklikii a znalosti ceny inzerce
v daném obdobi Ize vypocitat, ze jeden proklik stal inzerenta piiblizn¢ 6 K¢
amé¢l moznost ziskat 385 561 novych zékazniki, ktefi byli prostiednictvim
umisténé inzerce piesmerovani na landing page, kde si mohli inzerovany pro-

dukt poftidit.

Poslednim zkoumanym serverem byl bulvarni portal Extra.cz, na kte-
rém server Aukro.cz vyuzil branding po celém obvodu hlavni stranky. Tento
portal dosédhl nejmensiho poctu impresi, ale z hlediska poc¢tu proklika ziskal
vyrazn¢ lepsi vysledky oproti inzerci umisténé na Tiscali.cz. Tento fakt je
nejspiSe dan tim, Ze inzerovana plocha byla v tomto ptfipadé n€kolikanasobné
vys$i a uzivatel ji téméf nemohl piehlédnout. Stejné jako u portalu Tiscali.cz je
zde z poskytnutych tdajit mozné vypocitat cenu, kterou inzerent platil za jeden
proklik. U serveru Extra.cz stal inzerenta jeden proklik necelych 19 K¢ a mél

moznost zasahnout az 882 038 novych zékaznikd.

Pro dosaZzeni vyssi ptehlednosti bude porovnani jednotlivych zkou-
manych on-line servert z hlediska poc¢tu impresi, proklikti a pofizovaci ceny

pro umisténi konkrétni inzerce znazornéné v nasledujicim grafu.
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Graf 2: Grafické znazornéni poctu impresi na jednotlivych zkoumanych

serverech, poctu prokliki a ceny
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Zdroj: Foglar, 2016 s vyuzitim tdaju z reklamni kampan¢ Aukro.cz, 2015

Z poskytnutych orientanich udaji o reklamni kampani pro produkt
,»Kreditni karta® je mozné zhodnotit efektivitu vybranych servert spolu s cenou
za umisténi inzerce. V ptipad¢ serveru Aukro.cz bylo bezplatné dosazeno nej-
lepSich vysledkt z hlediska celkového poctu impresi a proklikii umisténé in-
zertni plochy. Jedna se ovSem predevsim o osloveni stalych zdkazniki, kterym
server Aukro.cz inzerovany produkt nabizi, proto je vtomto piipadé nutné
zohlednit fakt, ze neméla takovou moznost ziskani novych zakaznikt, jako

v ptipad¢ ostatnich dvou serverti, kde se jedna o externi reklamu zaméfenou
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piedev§im na nové potencionalni zdkazniky. V porovnani zbylych dvou ser-
verq, které jsou zastupci externi reklamy, se podaiilo v obou ptipadech dosah-
nout velmi dobrych vysledki. Pro zhodnocenti jejich efektivity slouzi zejména
udaj o poctu proklikli u jednotlivych serveri spolu s porovnanim ceny. Z ex-
terni reklamy piredstavuje nejlepsi vysledky server Extra.cz, ktery za nizsi cenu
ziskal vétsi pocet proklikli, nez v ptipad¢ serveru Tiscali.cz. Pro komplexni
vyhodnoceni kampané by v tomto piipad¢ slouzil udaj o poctu vytvorenych
kreditnich karet. Tento 0idaj je ovSem divérny a spole¢nost ho nesmi mimo své

zamg¢stnavatele zvetejnovat.
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ZAVER

V soucasné dob¢ neni mozné pokladat reklamu pouze za nepfitele
lidského zivota, nebot’ z hlediska nejriiznéjSich vyzkumi a poznatki kazdého
jedince ve spolecnosti je patrné, ze bude neustale ptibirat na své sile a otdzkou
je pouze, jakym smérem bude dale sméfovat a zda se ji bude cloveék schopen

prizpusobit stejn€, jako se musi reklama ptizpiisobit spotiebiteli.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni vybranych reklamnich
prostiedkti v tiskovych a on-line médiich z hlediska poméru ceny a predpokla-

dané efektivity jejich u¢innosti na spotiebitele.

Piedpokladanou efektivitu zkoumané inzerce spolednosti Skoda Au-
to, a. s., v tiskovych médiich Ize stanovit na zdklad¢ analyzy aktudlnich ceniki
jednotlivych tisténych titull, poskytnutych udaji o prodejnim nakladu publi-
kovanych na serveru abc.cr a odhadované ¢tenosti jednotlivych tydeniki dle
Media projektu od Unie vydavateli. Ackoli pfes vSechnu snahu nebylo mozné
vychézet s aktualnimi hodnotami pro rok 2016, vychazela tato prace z nej-
aktualngjsich udaji uverejnénymi obéma metodami z konce roku 2015. V on-
line médiich bylo mozné stanovit pfedpokladanou efektivitu pomoci orien-
ta¢nich udajti z mediaplanu serveru Aukro.cz, ktery piichazi na trh s novym
produktem ,,Kreditni karta®. Pomoci tohoto mediaplanu bylo mozné pracovat
sudaji, které byly nezbytné pro stanoveni predpokladané efektivity u tii
vybranych servert, jez slouzily k prezentaci inzerce. Mezi tyto udaje, jez byly
vysledkem dvoumési¢niho trvani kampané, patii celkovy pocet impresi, pocet

proklikli a cena umisténi inzerce po celou dobu trvani kampan¢.

Na zakladé¢ vysledki vyzkumu inzerce v oblasti tiskovych médii byl
z hlediska poméru ceny a predpoklddané efektivity nejlépe vyhodnocen ty-
denik Reflex. Inzerat umistény v tomto periodiku mél za témét srovnatelnou
cenu moznost zasahnout az 247 000 ¢tendili, coz je oproti ostatnim zkouma-

nym titulim az dvojnésobné Cislo. Druhym nejlépe vyhodnocenym periodikem

65



pro umisténi inzerce byl Casopis Instinkt, ktery mél za nejnizsi cenu ze vSech
zkoumanych tituli moznost zasdhnout az 100 000 ¢tenait. Nejhtife vyhodno-
cenym titulem z hlediska poméru predpokladané efektivity a ceny byl Casopis
TEMA, ktery s druhou nejvy$§i cenou, jeZ se piiblizovala cené inzerce ¢a-

sopisu Reflex, mohl zasahnout ptiblizné 66 000 Ctenait, coz je téméef Ctytikrat

méné nez v pripad¢ nejlépe vyhodnoceného titulu.

Z poskytnutych udajt Ize souctem ceny a odhadované Ctenosti u vSech
tii titulh urcit predpokladany pocet Ctenditi, ktefi mohli byt za vynalozené
finance umisténou inzerci zasazeni. U tfech zkoumanych titull spole¢nost
Skoda Auto, a. s. vynalozila 664 000 K¢& za predpokladané zasazeni 413 000

potenciondlnich zakaznik.

Po vyhodnoceni mediaplanu serveru Aukro.cz bylo mozné stejné jako
u inzerce v tiskovych médiich porovnat inzerci u tii vybranych serverti z po-
méru ceny a jejich predpokladané efektivity. U téchto tii servert, kde byla
zkoumana inzerce umisténa po dobu dvou mésicli, je nutné rozd€leni na
servery, kde se jednalo o externi umisténi reklamy a server pro umisténi interni
reklamy. Z hlediska poméru nejvyssi efektivity a ceny vyhodnocen server
Aukro.cz, ktery je ptrikladem, kdy se jednalo o interni reklamu urcenou
zejména stalym zékaznikiim serveru Aukro.cz, kterym nabizela produkt ,,Kre-
ditni karta®. Inzerce umisténa na serveru Aukro.cz ziskala az 1 157 384 pro-
klik, coZz znamend, ze Leaderbox umistén na tomto serveru meél mozZnost
ziskat takové mnozstvi zakazniki za nulové ndklady. Druhym zkoumanym
serverem, ktery byl na zadkladé mediaplanu vyhodnocen z hlediska externi re-
klamy jako nejucinnéjsi je server Extra.cz, na kterém byl pouzity branding po
celém obvodu hlavni stranky. Z celkového poctu impresi ziskala umisténa
inzerce 882 038 proklikii za cenu stfedni hodnoty mezi vybranymi zkou-
manymi servery. Vysoka uspéSnost tohoto umisténi inzerce tkvi predevSim
v podilu inzerované plochy, ktery byl v tomto piipadé nékolikrat vétsi, nez
u ostatnich dvou zkoumanych serverti. Nejhtite vyhodnocenym serverem z hle-
diska poméru ceny a predpokladané efektivity byl server Tiscali.cz, jez ziskal

za dané obdobi 385 561 prokliki za vyssi cenu nez v ptipad¢ portalu Extra.cz.
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Tento server tedy dosahl az dvojnasobné nizsi hodnoty, kterd je predpokladem
pro vyhodnoceni predpokladané efektivity. Tento fakt, je vSak nejspiS zptso-
beny tim, ze na serveru Tiscali.cz byl umistén daleko mensi banner, nez u ser-
veru Extra.cz. S orienta¢né poskytnutymi tidaji z mediaplanu serveru Aukro.cz
l1ze predpokladat, ze u zkoumanych serverti bylo mozné za cenu 105 000 K¢
ziskat za dva mésice az 2 424 983 potencionalnich zédkazniki. Objektivni zhod-
noceni uc¢innosti mediaplanu spole¢nost v tomto piipadé hodnoti na zakladé
prodanych kreditnich karet. Tento udaj ovSem nemuze byt poskytnut z diivodu

,,divérného obchodniho sdéleni‘.

Z dosazenych vysledki by bylo mozné vyvodit tvrzeni, ze reklama
v on-line prostfedi ma az néckolikanasobnéj$i ucCinnost zasahu spotiebitele
oproti tiskovym médiim, a proto je on-line prostfedi pro reklamu vhodné;si.
Toto tvrzeni vSak neni mozné povazovat za relevantni z toho divodu, Ze kazdy
propagovany vyrobek ¢i sluzba je odlisna a je uréena pro konkrétni cilovou
skupinu. Vysledky této prace vsak potvrdily, ze u vybranych prostiedkt z hle-
diska poméru ceny a predpokladané efektivity jasné prevazovala inzerce umi-
sténd v on-line médiich. Cena, za niz by v tiskovych médiich inzerent oslovil
piiblizné stejny pocet spotiebitell, jako v pfipad€ on-line médii, by byla az

nekolikandsobné vyssi.

Reseni prace, které by piineslo nejobjektivngjsi vysledky, by muselo
byt opfeno o inzerci jednoho zadavatele (stejného produktu ¢i sluzby) publi-
kované v obou mediatypech — tisku a on-line. Pro ptipravu, zpracovani, imple-
mentaci a objektivni vyhodnoceni takové reklamy v uvedenych mediatypech
by vsak pocitalo s Sir§Sim ¢asovym i obsahovym rozsahem, ktery je bohuzel nad

rdmec vymezeny pro feSeni bakalarské prace.
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