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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva pftilezitostmi, které¢ z pohledu marketingové komunikace pfi-
nasi pokrok v oblasti publikovani a distribuce dfive tisténych médii, zejména novin a Caso-
pist.

Teoretickd ¢ast prace shrnuje poznatky z dostupnych zdroji o historii a soucasnosti digi-
talniho publikovéani, jeho vyuziti pro marketingovou komunikaci a novych cestach
v monetizaci publikovaného obsahu a samotného nosice. V praktické ¢asti prob&hly tii
vyzkumy, zabyvajici se digitalnim publikovanim z pohledu vydavatelii, publika a inzerent
za ucelem navrhu komunikacéni kampané, vyuzivajici moznosti digitalniho publikovani

v projektové Casti.

Klicova slova: digitalni publikovani, digitalni Casopisy, tabletovd média, tiSténd média,

inzerce, interaktivita, tablet

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the opportunities, carried in the point of vew of marketing
communications by the development in the field of publishing and distribution of origina-

lly printed media, mainly newspapers and magazines.

The theoretical section summarizes the knowledge of available sources about the history
and presence of digital publishing, its utilization for marketing communications and new
ways of monetizing the published contents and the media itself. The practical section
summarizes three various researches, focused on digital publishing from the publishers,
recipients and advertisers point of view to be able in the project section to propose the

communications campaign, utilizing the possibilities of digital publishing.

Keywords: digital publishing, digital magazines, tablet media, printed media, advertising,

interactivity, tablet
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UvVOD

rv o

Tisténad média patii k tradicnim pilitim nejen reklamniho trhu, ale také celé spolecnosti.
Spolecné s televiznim vysilanim a rozhlasem patii do tzv. ATL médii. OdliSnosti téchto tii
mediatypi byly jesté donedavna jasné dané a jasné¢ mezi sebou jednotlivda média vymezo-

valy.

S pfichodem internetu a digitalni komunikace se vsak tradi¢ni role tisténych médii zacala
vytracet. Autor této diplomové prace se v tiSténych médiich pohybuje od roku 2001. Zhru-
ba v té dob¢ se zacaly objevovat ndzory, ze digitalni svét, a zejména internet, bude mit za
nasledek vyhynuti tisténych médii. Jenze béhem let se zdanlivé nic nedé€lo, a tisténa média

1 v dobé internetu méla svou roli.

Autor, k jehoz préci v tiSténych médiich patfila i Castd navstéva oborovych veletrhti, nalezl
mezi reklamou v tisténych médiich a ucasti na veletrzich jasnou paralelu. I o veletrzich se
tikalo, Ze s ptfichodem internetu prestanou davat smysl, jelikoz si zékaznici vSechny infor-

mace naleznou na internetu. A veletrzni byznys patfi stale mezi velmi uspeésné.

A stejné je to s tiSténymi médii. Stale tu s nami jsou. Internet zménil jen velmi mélo. Nyni
se zkousi, jak se svétem tiSténych Casopisii a novin zahybou tablety. Existuji jiz velmi
uspésné projekty. Vydavatelim je totiz ve své podstaté jedno, jaky nosi¢ pro ptrenos infor-
mace k pfijemci vyuziji, stejné¢ tak zadavatelim. A tablety piinaSeji pravé zadavatelim

neuvétitelné moznosti, jak inzerci v ,,tisténych* médiich ozvlastnit.

Tato diplomova prace se na budoucnost tiStenych médii podiva optikou vyuziti

v marketingové komunikaci, tedy oCima inzerentt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI PUBLIKOVANI A MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Dynamika oboru marketingovych komunikaci svadi k oznaceni jakéhokoliv nového trendu
jako revoluce. Skute¢nych revoluci vSak neni tolik, jak by se mohlo zdat. Ostatné, zada-li
si internetovy uzivatel do Google pojem ,,marketingova revoluce®, béhem zlomku vtefiny
nalezne vyhledavac 118.000 odkazii, smétujicich na nejriiznéjsi pojednani o tom, co zrov-

na tento tyden ptsobi revoluci v marketingu.

Téma této diplomové prace vsak skute¢nou revoluci v marketingové komunikaci ptinési.
Méni totiz cely jeden medidlni segment. TiSténa média jsou zde s clovékem jiz nékolik set
let. A digitalni revoluce, kterd jest¢ na zacatku tisicileti slibovala néco tak archaického,
jako jsou tisténé noviny a ¢asopisy, smést z povrchu zemského, najednou ptispiva ke zme-
n¢ nazoru vetejnosti, ke zméné chovani pii konzumaci obsahu, ke zméné samotného obsa-
hu.,, Zhruba poslednich 10 let, nebo i vic, setkavame se pouze se Spatnymi zpravami o svété
vydavani médii — rapidné klesajici prodeje, bankroty velkoobchodnikii a preruseni dodavek
vstupnich surovin. “(Tree, 2015)

Y4

Vsechny kapitoly, popisované v teoretické ¢asti, jsou autorem povazovany za klicové zlo-
my, které postupné vedly k vytvoteni elektronického publikovani jako samostatné¢ho atrak-

tivniho komunikac¢niho kanalu.

1.1 Vyznam tiSténych médii

Proc¢ jsou tisténa média tak dilezita pro marketingové komunikace? Jsou povazovana za
seriozni zdroj informaci, a to jak Ctenarského obsahu, tak samoziejmé 1 pro sd€leni inze-
rentll. Nevyhodou je v dnesni dynamické dobé stati¢nost sdéleni. Inzerent mlize mit sebe-
silngjsi znacku, sebelepsi piibeh, ale dnesni uspéchana doba nedava na dlouhou konzumaci
psaného obsahu ¢as. Digitalni verze tisténych médii pfindseji moznost pracovat se zvukem,
s videem, s interaktivnim obsahem, a to vSechno dava nové atraktivni moznosti zadavate-
Itim inzerce k tomu, aby realizovali komunikaci prostiednictvim ,,tist€énych* médii efektiv-
n¢ji, nez kdykoliv pred tim. Nemusime to nazyvat revoluci, ale renesance tist¢ného média
nam probiha pfimo pied ofima. , Myslenka smrti tistenych médii vychazi z realistického
posouzeni vilivu technologickeho pokroku. Odklon od tradicniho obchodniho modelu tiste-

nych médii neni novinkou, poprvé se objevil jiz na pocatku osmdesatych let. Pokles poctu
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witisku a snizeni vynosu vydavatelu urychlil nastup Internetu a financni krize let 2007 az

2008. “ (Sde€lovaci technika, 2015)

Tisténd média jsou dulezitym nastrojem marketingové komunikace. Jsou kandlem pro re-
klamni sdé€leni klient ve formé& inzerce, ale také nosicem nastroji public relations, respek-
tive media relations. Komer¢ni komunikace (inzerce a PR) jsou velmi dulezitymi néstroji a
vhodnou cestou k zasazeni publika. Tisténda média maji totiz pomérné jasn¢ definované
cilové skupiny, tvofené Ctenarskou obci, a proto je marketingova komunikace v jejich pfi-

pad¢ snadno cilitelna, a tudiz efektivni.
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2 HISTORIE DIGITALNIHO PUBLIKOVANI

AC se digitalni publikovani masové rozsifilo az s ptichodem znacek jako Amazon Kindle,
Apple nebo Google (Android), saha jeho historie mnohem hloubéji. A praveé do historie
digitalniho publikovani je tfeba podivat se pied tim, nez se diplomova prace piesune
k ptedvidani budoucnosti vydavatelského priumyslu. Viibec prvnim digitalnim dokumen-
tem v lidské historii je podle dostupnych pramenti americkd Deklarace nezévislosti, a jeji
vznik je spojen s piiznacnym datem — 4. Cervence, cozZ je ve Spojenych statech snad nejvy-
znamngj$i svatek v roce — Den nezavislosti, den podepsani Deklarace. Psal se rok 1971 a
svétu se ukazal Projekt Gutenberg. Nebyt projektu Gutenberg, je mozné, ze by dnes moz-
nosti marketingové komunikace prostfednictvim novin a Casopisti vypadaly jinak a tato
média by stale vychazela pouze v tisténé podobé, kterou predstavil evropskému svétu v 15.

stoleti Johannes Gutenberg, ktery dal projektu jméno.

2.1 Projekt Gutenberg

Cestu k digitalnimu publikovani oteviel v sedmdesatych letech minulého stoleti Michael
Hart, autor a ¢lovék, ktery je dnes povazovan za otce e-bookii (elektronickych knih).
V roce 1971 spustil Projekt Gutenberg poté, co mu byl pfid€len pocitacovy cas na Univer-

zit¢ Illinois, odpovidajici hodnoté 100 mil. USD.

2.1.1 Michael Hart

Michael Stern Hart se narodil v roce 1947 ve mést¢ Tacoma v americkém staté¢ Washing-
ton. Jako mlady slouzil ve Vietnamské valce ve sluzbach americké armady. V roce 1971
mu byl ptid€len bezprecedentni pocitaCovy ¢as na univerzité statu Illinois v metropolitni

oblasti Urbana-Champaign.

V tehdejsi dobé byly pocitace salové stroje s dedikovanou obsluhou. Diky neuvéfitelné
nahod¢ doslo k tomu, Ze dva ze Ctyf operatora stroje Xerox Sigma V na univerzité dle ofi-
cidlnich informaci, pochéazejicich ze stranek Projektu Gutenberg, ,, byli nejlepsi pritel Mi-

chaela Harta a nejlepsi pritel jeho bratra. “ (Gutenberg.org, 1992)

Jak sam Hart prohlésil: ,, Ocitl jsem se ve spravny cas na spravném miste. “ (Gutenberg.org,

1992)

Michael Stern Hart zemiel ve véku 64 let 6. zaii 2011 ve svém domé ve mésté Urbana.
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2.1.2 Vznik projektu Gutenberg

Projekt Gutenberg je dnes oficidlné povazovan za prvni a nejdéle trvajici projekt, zabyvaji-
ci se online literaturou. Vlibec prvnim vystupem pak byla elektronicka verze textu americ-
ké Deklarace nezavislosti. ,, 4. cervence 1971 ho (Michaela Harta, pozn. autora) inspirova-
la vytistéena kopie Deklarace nezavislosti, kterou dostal zdarma. Rozhodl se prepsat jeji
text do pocitace a rozsirit ji tak mezi dalsi uzivatele site. V ten okamzik se digitalizace a
distribuce literatury stala Hartovou Zivotni naplni, které se venoval 40 let.” (Gu-

tenberg.org, 1992)

Historie, alesponi ta, kterou popisuji oficidlni stranky Projektu Gutenberg, uvadi, ze Micha-
el Hart si uvédomil, Ze neexistuje zptisob, jak by v ramci jemu piidéleného pocitaCového
¢asu mohl vytvotit odpovidajici hodnotu. Pieci jen se jednalo o 100 milionit USD, coz je i
na dne$ni poméry neuvéfitelna ¢astka, tim vice v roce 1971. Prostym prepoctem castky na
dnesni hodnotu USD (nebo, chcete-li kupni silu) dojdeme k Castce 584 milionu dolart
USD (pomér mezi kupni silou v roce 1971 a 2014). (MeasuringWorth.com, 2015, online).
Nicméné na druhou stranu pocitacovy vykon od t€ doby neuvétitelné zlevnil, takze vyjad-
feni této sumy, aby odpovidala dnesni realité je prakticky nemozné. Nicméné, poté, co si
Hart uvédomil, Ze nemiize nijak oplatit univerzité hodnotu zaptjc¢eného vypocetniho ¢asu,
rozhodl se vytvofit vécnou hodnotu v této ¢astce. Projekt Gutenberg tvrdi, ze ,,0 hodinu a
47 minut pozdeji oznamil, Ze nejvétsi hodnota, kterou budou pocitace poskytovat, neni
vlastni vypocetni vykon, ale ulozny prostor, zpétné vyvolani a vyhledavani informaci
v ramci ulozenych knihoven. ““ (Gutenberg.org, 1992) Podivame-li se dnes na nejhodnotné;-
§i znacky v IT branzi, zjistime, ze m¢l beze zbytku pravdu — Google, Facebook... A clou-

dova feSeni, trend moderni doby, jsou jen pokracovanim Hartovy vize.

2.1.3 Filozofie projektu Gutenberg

Hartova premisa pro vznik projektu Gutenberg byla vcelku jednoducha (z dneSniho pohle-
du): ,, Cokoliv, co Ize viozit do pocitace miuzZe byt nekonecné rozmnozovano. Sam Hart to
nazval ,, Replicator Technology “. Koncept replikatorové technologie je jednoduchy: jakmi-
le je kniha nebo cokoliv jiného (véetné obrazu, zvuku a také 3D prvkit) vioZena do pocita-
Ce, je k dispozici nekonecné mnozstvi kopii. Kazdy na svete, nebo dokonce mimo néj (vez-
meme-li v potaz Sireni prostrednictvim satelitu) muize mit kopii knihy, ktera byla vloZena do

pocitace. “(Gutenberg.org, 1992)
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Ptfedchozi filozoficka premisa s sebou nese jeden zasadni problém, ktery je ale zaroven i
feSenim sebe sama: ,, Elektronické texty Projektu Gutenberg musi byt k dispozici

v nejjednodussi mozné formé s ohledem na vyuziti. “ (Gutenberg.org, 1992)

K tomuto ucelu piijal Projekt Gutenberg jako pracovni standard v zékladnim koédovani
ASCII (American Standard Code), sadé, definujici zdkladni znaky. Divodem je, ze prak-
ticky veskera dostupna zatizeni v t€ dob¢ (stranky projektu uvadi 99 procent) byla schopna
tuto znakovou sadu a formatovani precist a prohleddvat. Znakové sada, znama jako Plain
Vanilla ASCII (tedy v podstaté zakladni, nijak nerozsifena znakova sada) obsahuje 1 za-
kladni formatovani textu, jako je kurziva, podtrzeni a bold (tu¢né pismo). ,,Jakakoliv jinad
znakova sada by byla dostupna mensimu procentu populace, “ uvadi se v textu, popisujicim

filozofii celého projektu. (Gutenberg.org, 1992, online)

Ptiblizné€ polovina pocitacti v sedmdesatych letech byla postavena na riznych variantdch
opera¢niho systému DOS, takze jeho znakova sada také meéla potencial oslovit Siroké ma-
sy, nicmén¢ Hart trval na tom, aby byly elektronické texty dostupné i uzivatelim pocitaca

Atari, Apple nebo starého stroje spolku Homebrew, Z80.

Dalsi soucasti filozofie Projektu Gutenberg byl ,,bang for the buck®, coz se da ptelozit
hodnota za vlozené investice. To znamend, ze k digitalizaci byly vybirany takové texty,
které¢ mély (a maji) potencial zasdhnout Siroké publikum. Tato filozofie pfetrvala dodnes.
., Casto nds zadaji, abychom vytvorili elektronickou verzi tisténé edice néjakych ezoteric-

kych materialu, ale to se neslucuje s nasi filozofii osloveni 99 procent celé verejnosti. "

(Gutenberg.org, 1992)

Ze stejného diavodu vznikl 1 treti pilit filozofie projektu Gutenberg — vyhybat se pozadav-
kiim na ,,autorské edice®. Jak sdruzeni uvadi: ,, Nepiseme pro ctendre, pro které je diilezite,
zda urcitd fraze v Shakespearové textu obsahuje ; nebo : mezi frazemi. Vénujeme se publi-
kovani texti, které jsou z 99,9 procent vérné v ocich bezné verejnosti. Vezmeme-li v potaz
preference korektoru a obecného ctenarskeho nevzdeélani bézné verejnosti, myslime si, Ze i

tak o poradny kus prekracujeme pozadavky ctendrii. “ (Gutenberg.org, 1992)

2.1.4 Tisice knih s prispénim verejnosti

V soucasné dob¢ je diky rozvoji internetu, a tim padem i diky zapojeni vefejnosti,
v knihovné Projektu Gutenberg nékolik tisic knih. ,, Prvni stovku texti Michael Hart sam

opsal, s dalsimi mu pomahali jeho znami a dobrovolnici. S postupem casu pocet e-knih v
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jeho nabidce zazracné rostl. V roce 1997 dosahl tisice prepisii a dalsi priristky byly
opravdu neuveéritelné (rok 1999 — 2.000 textu, rok 2000 — 3.000 textu, rok 2001 — 4.000
textit). Magickych pét tisicovek literarnich del Hart spolu s dobrovolniky oslavil v kvétnu
roku 2002, za sedm mésicu se jejich pocet zdvojnasobil. Ano, ke skutecnému rozvoji rozvoji
projektu Gutenberg prispelo rozsirent Internetu. Kolekci deseti tisic textii je mozno zakou-

pit na DVD za symbolicky jeden dolar. “ (Handl, 2004)

2.1.5 Autorska prava

Aby se Projekt Gutenberg nedostaval do sporu s majiteli autorskych prav, vydava pouze
texty, které spadaji pod Public Domain licenci, tedy volné uziti dila. ,, SnaZime se dila vy-
davat ihned poté, co vyprsi jejich autorska prava. V posledni dobé vznika velky problém
s tim, Ze doba, po kterou jsou drziteli autorskych prav dédici autora dila, byla prodlouzena

z 28 let po smrti autora az na 50 let. “ (Gutenberg.org, 1992)

2.2 Era optickych médii

V osmdesatych letech s vyndlezem disku CD pfisSla €ra experimentovani vydavatelli obsa-
hu s optickymi médii. Vzhledem k povaze média se jednalo zejména o publikovani védec-
kych textl a encyklopedii. Zkracené se da fict, ze CD pfineslo do marketingové komunika-
ce moznost spolu s textem publikovat i multimedidlni informace v podob¢ videi, obrazi,
zvukl, ¢ehoz dnes vydavatelé digitalnich Casopisii a novin, stejné jako inzerenti, bohaté¢

vyuzivaji ve snaze zaujmout ¢tenare v boji s dal§imi typy médii, jako je televize ¢i internet.

2.2.1 CD: prvni digitalni médium

Priilom do elektronického publikovani ptinesl v osmdesatych (a zejména pak devadesa-
tych) letech minulého stoleti kompaktni disk (CD). A¢ se puvodné jednalo o médium pri-
marn¢ pro zdznam zvuku, diky technologii digitdlniho zapisovani byl vhodny i pro ucho-
vani jinych dat. Zapis vzdy probihd binarné, tedy 0/1, a diky tomu muze byt obsahem

kombinace jednicek a nul prakticky jakakoliv informace, kterou je mozné digitalizovat.

V sedmdesatych letech 20. stoleti se hudebni primysl poohlizel po optimalnim feSeni, kte-

ré by nahradilo tradi¢ni gramodesky, které narazily na své technologické limity.
V roce 1974 odstartoval ve vyzkumnych laboratotich spolecnosti Philips v nizozemském
Eindhovenu projekt, ktery mél za cil potize hudebniho prumyslu vyfesit. Vystupem mél

byt podle zadani digitalni opticky audio disk, médium budoucnosti. Jednou z hlavnich
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vlastnosti média méla byt nulova chybovost ukladani informaci. Podobny projekt probihal
v mnoha firmach po celém svété, a prvnim, kdo vysledné médium predstavil veiejné, byl
japonsky koncern Sony. Stalo se tak v zafi 1977 na tradicnim Audio veletrhu v Tokyu.
Kromé Sony zde své feSeni digitdlniho optického audio disku vystavovaly i spolecnosti
Mitsubishi a Hitachi. (Alton a Pohlman, 1992, s. 11) O rok a ptil pozd¢ji, v bieznu 1979
piedstavil svou novinku novinatrim i Philips. Jednalo se tehdy o disk o priméru 11,5 cm, a

soucasti prezentace byl i novy prehrava¢ kompaktnich diski.

Aby nedoslo ke stejnému problému, ktery stal za faktickym koncem gramodesek jako
hlavniho zdznamového média pro hudebni priimysl — v poloviné sedmdesatych let hudebni
prumysl koketoval s myslenkou kvadrofonie, tedy dvou samostatnych stereofonnich stop, a
na trhu se objevila ¢tyfi vzajemné nekompatibilni feSeni rtiznych vyrobcii — dohodli se oba
giganti, Philips a Sony, na vzajemné spolupraci a standardizaci nového optického média.
Dohodli se, ze takzvany CD standard bude mit primér 12 cm a pfesnost, rozliSeni, ¢i bito-
va hloubka, chcete-li, se zvysila z navrhovanych 14 bitli na 16. Diky obchodnimu podilu
na trhu obou spole¢nosti nezbylo ostatnim vyrobctim nic jiného, nez se ptizpisobit, a zacit

CD, ktera se stala novym standardem, nabizet v téchto specifikacich.

Na trh se tak dostalo médium, které¢ diky své kapacité 650 MB (pozdé&ji diky zapisu s vEtsi
hustotou 700 MB) dokazalo uchovat cel¢ knizni svazky véetné grafiky a obrazka. Klasické
3,5 palcové diskety v t€¢ dobé nabizely 500x az 1000x mensi kapacitu. A tim hudebni pru-
mysl spolu se dvéma technologickymi giganty nevédomky oteviel cestu celému novému
odvétvi — masovému digitalnimu publikovani. Digitalni publikace uz nemusela totiz byt
pouze strojovy text v ASCII sad¢, ale libovolné formatovany text, doplnény prakticky ja-

kymkoliv typem soubori. (Philips.com, 2015)

2.2.2 Microsoft Encarta

Asi nejzndméj$im produktem digitalniho publikovani na optickych médiich byla encyklo-
pedie Microsoft Encarta, kterd vladla trhu elektronickych encyklopedii v devadesatych

letech minulého stoleti.

Encarta byla uvedena v roce 1993 a pro Microsoft ji vytvofila externi agentura. Do prodeje
Sla za tehdy pomérné vysokych 395 USD. (PC Mag, 1992, s. 349) Podle dostupnych zdroja
vSak jeji cena brzy klesla na pfijatelnych 99 USD a tato ¢astka navic jiz byla obsazena
v cen¢ nového pocitace, k némuz byla Encarta ptibalena. To vedlo k jejimu rychlému roz-

Siteni. Produkt byl vyuzivan 1 ve Skolach, nejen v domacich podminkach. Encarta byla
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dostupna v anglictin€, tudiz ji €asto k vyuce vyuzivali i Cesti ucitelé tohoto jazyka na po-

krokovych skolach.

V roce 2001 vsak ptivodné jako maly projekt vznikla webova Wikipedia, ktera se postupné
diky svému konceptu zacala rozristat, a od zakladi zménila zplisob, jakym lidé vyhledava-
li potiebné informace. Navic diky svému webovému konceptu ji bylo mozné kdykoliv ak-

tualizovat, u encyklopedii na CD vznikal problém s distribuci informaci (updatem).

Microsoft vSak byl se svou Encartou na svétové informacni siti uz o rok dfive, nicméné
pouze na zaklad¢ predplatného, proto si nenasel takovou uzivatelskou zékladnu. Posledni
na CD vydana Encarta (uz pod spravou vydavatelstvi Websters Multimedia) byla verze
z roku 2008, o rok pozd¢ji skoncily 1 webové stranky a projekt byl definitivné ukoncen.

(Alderman, 2009)

Encarta ukazala zadavatelim inzerce cestu k bohatému multimedidlnimu obsahu, jeho

tvorbé a uchovavani.

2.3 E-book jako standard

Jednim z dneSnich standarda elektronického publikovani se stal tzv. e-book, tedy elektro-
nické vydani knihy. To miize mit mnoho rtiznych podob, od prostého textu, ktery vydava
naptiklad zminény Project Gutenberg, az po multimedialni dila, kde je text propojen napii-
klad s videem, obrazovou galerii, zvukem nebo dokonce pocitacovou hrou. E-booky
s sebou samoziejm¢ mohou nést jakoukoliv informaci, z pohledu marketingovych komuni-
ze byt soucasti celku 1 stejn¢ koncipovana reklama. E-booky se staly pfedchiidcem publi-

kovéni kratkodobéjsich nosict, jako jsou ¢asopisy nebo noviny.

Po publikovani textu, kterym se zabyva Projekt Gutenberg v letech sedmdesatych 20. sto-
leti, a ,,CD revoluci v osmdesatych letech, pfichazi v devadesatych letech naplno éra digi-
talniho publikovéani obsahu, ktery se v minulosti jen stézi obesel po n¢kolik stoleti bez pa-
piru.

.,V dobé svého publikovani, tedy v roce 1993, byla za prvni elektronickou knihu oznacova-
na novela Host autora Petera Jamese. Spolu s timto titulem byla také oznacovana jako
apokalypsa, ktera zpiisobi smrt tradicni literatury, jak ji zname. Kniha vysla na dvou 3,5

palcovych disketach a zpusobila tolik rozruchu (sam autor uvadi, zZe 99 procent reakci bylo

negativnich), zZe jeden novinar ve snaze prokdzat absurditu napadu vydavat knihy
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v digitalni formé si dovezl pocitac na zahradnim kolecku spolu s elektrickym generatorem
az na plaz, aby ukazal o jak absurdni ndapad se jedna. Nicméné, publikace novely novou,
nevyzkousenou formou, byla pomerne logicka. Kniha Host totiz pojednava o védci, ktery
obsah svého mozku stahl do pocitace, nechal své télo zmrazit a nasledné se musi vyporadat
s nasledky svych cinii. Nicméné, kromé elektronického publikovani vysla kniha i v tistéené

podobé. “ (Flood, 2012)

2.3.1 Netradi¢ni pokusy o e-book

OvsSem, byt je dnes Jamesova kniha Host oficidlné ve sbirkdch londynského Muzea védy
jako jedna z prvnich elektronicky publikovanych novel, jiz pied nim zde diky rozmachu
osobnich pocitacu byly zajimavé pokusy pfinést ctenaium literaturu netradi¢nim zpiisobem
prave s vyuzitim pocitaCové techniky. Nejedna se v podstaté o nic jiného, nez o marketing
a odliSeni produktu od pfimé konkurence, kterou jsou tisténé knihy. Snaha zvysit prodeje

knih tak stala za boomem digitalniho publikovani

Jiz v roce 1988, tedy piiblizné pét let pfed novelou Host vysla na disketach sbirka textt If
Monks Have Macs (Kdyby mniSi méli Macy), eklekticky pohled na nejvyznamnéjsi uda-

losti v historii lidstva. Na tu navazaly interaktivni hry a programy. (Rivertext.com, 2009)

Mnohem znamé;jsi, zejména diky celosvétové oblibé knizni predlohy, je vSak interaktivni
pocitacova textova hra Hobit podle J.R.R. Tolkiena, ktera vysla jiz v roce 1982. Uzivatel
se ptibéhem prokousaval psanim instrukci. Stejnym zplsobem, jako textova interaktivni

pocita¢ova hra, vySel 1 pfibéh The Mist od mistra hororu Stephena Kinga.

Jako prvni pouzil termin ,,elektronickd novela® podle profesora digitalnich médii na pres-
tizni americké univerzit¢ MIT v roce 1984 basnik Robert Pinski, kdyz pod timto podtitu-

lem vydal interaktivni hru Mindwheel.

vvvvvv

1989 vydala firma Franklin Computers jako dedikovany ,,0sobni“ pienosny pocita¢. Zafi-
zeni je v podstaté databankou textu, a podoba se napiiklad elektronickym slovnikiim, které
se prodavaly i na nasem trhu. Zajimavosti jsou dvé verze — prvni obsahovala textovou po-
dobu Krale Jakuba (v originale Authorized King James Version), druha tzv. revidované
standardizované vydani (Revised Standard Version). Ctenaf si tak mohl zvolit verzi textu

podle své narocnosti. (Ostling, 1989)
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Hlavni vyzkumna pracovnice projektu Pathfinders, ktery se zabyva vyzkumem historie
elektronického publikovani, Dr. Dene Grigar upozoriiuje na dalsi prvotiny, které¢ formova-
ly obor digitalniho publikovani. ,, Prvni literarni dilo na elektronickém nosici je novela na
pokracovani Strycek Roger od Judy Malloy. Vysla v roce 1987 a fungovala na principu
databdze v pocitacich Apple, napriklad modelu Ile. “(Guardian, 2012) Sama doktorka Gri-
gar tyto stroje sbira a v souc¢asné dob¢ vlastni kolekei 28 strojii, vyrobenych od roku 1983.
Z elektronickych textl upozoriuje jest€¢ na knihu Afternoon: a story z prelomu let 1989 a
1990 od Michaela Joyce, kterd byla prvnim dilem, vyuZzivajicim systému hypertextovych

odkaz, které¢ dnes zndme napiiklad z internetu. (wwnorton.com, 1991)
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3 NOVA MEDIA

Pro definici toho, co vlastné jsou nova média, je tfeba polozit si otazku, co ze vlastné jsou
ta stard, klasickd média? Definovat se daji ze tii zdkladnich pohledii — nosice, obsahu a
z pohledu vyvoje spole¢nosti. Tento pohled Ize pomérné snadno rozporovat uz samou pod-
statou slova médium, které vlastné¢ neznamena nic jiného, nez nosic, tedy otazku obsahu
bychom mohli v tomto piipadé zanedbat. Nicméné€, bez obsahu a jeho tviirce by nebylo
tteba ani médii, proto autor diplomové prace predpoklada natolik hlubokou provéazanost, ze
bez obsahu by nebylo ani médium. Navic, nova média zménila od zékladu tvorbu obsahu,
proto tento faktor prosté¢ neni mozné vynechat. Tteti pohled — vyvoj spolecnosti — je diile-
zity pro zasazeni novych médii do kontextu doby. Tento pohled je v zké provazanosti se

zménami v pfenosu informaci, stejné jako s novym pohledem na obsah.

3.1 Definice starych a novych médii z pohledu Sifeni obsahu

Tzv. stard média z pohledu komunikace a obsahu popisuje Laswellitv komunika¢ni model,
popsany v roce 1948 a platny pro fungovani prakticky vSech masovych médii, ktera dnes
oznacujeme jako klasicka, ¢i stard. Laswelliiv model jednodusSe popisuje jednotlivé prvky
sd€leni a jejich vzajemnou interakci. D4 se jednoduse zapsat jako: Kdo tikd Co jakym Ka-
nalem a Komu s jakym Efektem (McQuail a Windahl, 2015, kap. 2.1). Lépe vSak o modelu

vypovida schéma:

Who? Says what? In which To whom? With what
5 channel? effect?
Communicator Message Medium Receiver Effect

Obrazek 1: Laswelliv model komunikace, zdroj: McQuail a Windahl, 2015

Napiiklad Milan Fridrich, soudasny feditel programu CT, popisuje ,,starda média“ pro ser-
ver Mediaguru takto: ,,Jakad je presna definice ,,starého“ média? Jde o jednostranny pri-
sun informact, déjit a zazitku skrze urcité médium. O prisun se stara skupina profesionalil.
Ackoliv se Fikalo odjakziva, Ze hlavni je divak, ctenar, posluchac, vzdy to bylo pravé médi-
um, které rozhodovalo, co se bude a nebude psat nebo tocit, co bude tématem diskusi. Sta-
rée médium bylo a je je autoritativni a centralizované. V dobrém i spatném smyslu. “ (Fri-

drich, 2011) Pravé Laswelliv model je Casto kritizovan za to, ze zcela vynechava prvek
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zpétné vazby, ktery je klicovy zejména u novych médii. (McQuail, Windahl, 2015, kap.
2.1)

Oproti tomu nova média jsou pravy opak. Jejich spolecnym rysem je zpétna vazba jako
spolutviirce obsahu. ,,Novad média jsou ta, kterda umoznuji oboustranny pohyb. Nova média
Jsou nova v distribuci a logice, jak lidé komunikuji. Informace proudi jak z médii k uZivate-
li, tak mezi lidmi a médiem ve virtualnim prostoru. Podoba informace se neustdle zdokona-
luje. Diky YouTube a podobnym sitim ma audiovizualni podobu. Diky Facebooku a Twitte-
ru, se Siri tak efektivné a rychle, ze je vyuzivaji i svétové zpravodajské agentury. Nova mé-
dia aktivizovala dosud klidny svet, “ fika Milan Fridrich. (Fridrich, 2011) Podle n¢j uz
z ptijemce (divdka) neni pouhy pasivni Cekatel na zpravu, ale stal se jejim spolutvliircem a

také distributorem.

Nova média si vyzadala 1 novy pfistup ke komunika¢nim modeliim. Jeden takovy piredsta-
vili jiz v roce 1986 holandsti védci Jan L. Bordewijk a Ben van Kaam, jejichz teorie se
zbyva vzijemnym plisobenim zdroje informace a jejiho piijemce, ale také vzajemnym pu-
sobenim nékolika zdrojt stejné informace, stejné jako piisobenim piijemcii informaci vza-

jemné. (Mcquail, 2002)

Podle Fridricha je dulezité, ze nova média si nasla cestu mezi obecné respektované formy
komunikace.,, 4 co je diilezité: nova média zacali respektovat tradicni hraci. Twitter vyuZzi-
vaji novinari, Youtube nevladni organizace i viady, amatéri i profesiondlové z marketingu,
bloguji politici i pouzi nadsenci a grafomani, mladi i stari. Facebook a lokalizacni sité
nam spojuji a efektivné usnadnuji sdileni jakéhokoliv obsahu a jeho distribuci napric pla-
netou a generacemi. “(Fridrich, 2011, online) On sam nevidi v novych médiich hrozbu pro
ta tradi¢ni, ale hlavné jejich dopln€k. Nejedna se tedy podle jeho zkuSenosti o souboj stara
vs. nova média, ale spiSe o rozSifeni moznosti publikovani: ,, Jsem pevné presvedcen, zZe
nova média nenahradi ta stard, jednosmérna, ale umoznuji efektivnéjsi komunikaci ve
chvilich, kdy je spolecnost ve varu, kdy potreba informovanosti presahuje obvyklou miru a
neustale se zdokonalujici technologické moznosti vybizeji stale vétsi pocet lidi k obou-

stranné komunikaci. *“ (Fridrich, 2011)

3.2 Nova média z pohledu rozvoje lidstva

Podivame-li se na nova média z pohledu technologii, zjistime, ze jejich rozmach je spojen

s modernimi nastroji komunikace — pocitaci, mobilnimi telefony a zejména internetem.
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Naptiklad Martin Lister ve své knize New Media: A Critical Introduction v druhém vydani
z roku 2009 uvadi: ,, Termin nova média zachycuje dojem, Ze zhruba od roku 1980 zacal
svet médii a komunikace velmi rychle vypadat jinak, a tento pocit neni omezen jen na jeden
sektor nebo prvek sveta médii. Pocatek zmény se u kazdého jednotliveho média miize me-
nit, nicmené rychlym vyvojem prosly tisk, fotografie, televize nebo telekomunikace. Samo-
ziejme, Ze se tato média technologicky, instituciondlné a kulturne vyvijela jiz od svého
vzniku, nikdy se vyvoj nezastavil.“ (Lister, 2009, str. 10). Tento vyvoj vSak ve zminéném
obdobi od osmdesatych let vykazuje raketovy rast. ,, Prudké zmény se v tomto obdobi sa-
mozrejmé netykaji jen sveta médii. Cela spolecnost prochazi zhruba od Sedesatych let mi-

nulého stoleti kulturnimi a spolecenskymi zménami. “ (Lister, 2009, str. 10)

Lister popisuje Ctyii vyznamné zmény, kterymi spole¢nost (zejména ta v zapadnim svéte)

v tomto obdobi prochazi.

- Ptechod z moderni doby do postmoderni: kritizovana, ale Siroce akceptovana snaha
popsat zmény, kterymi spolecnost a ekonomika prochdzi od Sedesatych let s tim souviseji-
cimi kulturnimi zménami. Nova média jsou obecné povazovana za klicovy ukazatel téchto

zmen.

- Postupujici proces globalizace: mizeni tradicnich stati a hranic z pohledu obchodu,

korporatnich organizaci, hranic a kultur, identit a viry, ke kterému nova média ptispivaji.

- Pokrok zapadni spole¢nosti z industrialni spolenosti, zaméiené na vyrobu, na post-
industrialni spole¢nost informa¢niho véku: dliraz na schopnosti, zaméstnanost, investice a

zisk v produkci zbozi pro sektor sluzeb a informaci, ktery nova média ptimo symbolizuji.

- Decentralizace zavedenych geopolitickych centralizovanych potfadkt: Oslabovani
mocenskych mechanizmti, umoznéné rozprostienymi, hranice piekraujicimi sitémi no-
vych komunika¢nich médii.

7w

Jak je vidét, nova média jsou nejen disledkem, ale Casto i1 pfi¢inou ¢i hybatelem spolecen-
skych a technologickych zmén, kterymi populace prochazi v poslednich 50 letech. ,, Da se
Fict, Ze nova média jsou epochalnim fenoménem jako soucdast Sirsich spolecenskych, tech-
nologickych a kulturnich zmén — ve zkratce, soucasti nové technokultury.* (Lister, 2009,

str. 11)
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4 TRH TABLETU A DIGITALNI PUBLIKOVANI

Velky boom digitalniho publikovani nastal s pfichodem komerén¢ uspésnych tablet. A ac
se tabletem mysli primarné viceucelové zatizeni pro konzumaci obsahu, je tieba do této
skupiny pro ucely této prace zaradit i jednoucelové tablety, kam fadime naptiklad ¢tecky e-
knih. Pravé ony byly prvnim dedikovanym médiem, které ptindselo ¢tenartim diive tiStény
obsah v digitalni podobé. A i1 kdyz jejich roli dnes piebiraji viceucelova zafizeni na bazi
systémt od technologickych giganti Apple a Google, jejich trzni podil neni vitbec zane-
dbatelny, zejména diky pozornosti, které se jim dostava od gigantti na poli distribuce knih,

casopisil a novin.

4.1 Dedikovana zarizeni

Jednoucelova zatizeni, takzvané Ctecky, mame dnes spojené zejména s e-booky, tedy elek-
tronickymi verzemi knih. Vzhledem k pouzité technologii pro zobrazeni obsahu naopak
nejsou vhodné pro vydavatele a Ctenare ¢asopist. A¢ je termin e-Ctecka dnes spojen prede-
v§im s firmou Amazon a jejim Kindlem, v historii najdeme mnoho vice ¢i méné uspésnych
a zajimavych feSeni. Ani dominance Kindlu na dneSnim trhu s ¢teckami e-knih vSak neni
totalni, nicméné marketingova sila spolecnosti Amazon je prakticky neporazitelna, alespon

v tuto chvili.

Viibec prvni ¢teCka e-knih, tak jak je zndme dnes, se objevila podle magazinu Gooderea-
der.com uz v roce 1998. Z ptedchozich kapitol je patrné, Ze historie digitalnich zafizeni pro
¢teni knih sahd jesté hloubé&ji, nicméné praveé zatizeni Softbook and Gemstar’s Rocket
eBook Reader nese jako prvni oznaceni elektronicka cteCka uz ve svém nazvu. Jeho disple;j
byl tvofen technologii LCD a byl monochromaticky. Zatizeni pfislo na trh skutecné velmi
piedcasné, protoze o par let pozdéji se ukazalo, ze ¢tenati stale davaji prednost papiru, a to
az takovym zpusobem, ze jeden z nejvyznamnéjSich americkych obchodt s knihami, Bar-
nes & Noble, prestal v roce 2003 e-Ctecky uplné prodavat. Ano, ten Barnes & Noble, ktery
je dnes se svou cteckou Nook trzni dvojkou ihned po Amazonu. O ¢tyii roky pozdé€ji Ama-
zon predstavil exkluzivné pro americky trh své feSeni Kindle, napojené na on-line obchod
s obsahem. Toto feSeni se naopak ukazalo jako velmi zivotaschopné diky dostupnosti ob-
sahu v rdmci Amazon obchodu. Prvni varka Kindli se vyprodala béhem péti a ptl hodiny.
V tijnu 2009 predstavil Amazon druhou generaci Kindlu, tentokrat uz ur¢enou pro vétSinu

svéta. O meésic pozdéji nasledoval kdo jiny, nez Barnes & Noble s vlastni ¢teckou Nook,
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napojenou na vlastni obchod. Existuje i mnoho feSeni tfetich stran, ale ta se do historie

vétSinou nezapsala. (Kozlowski, 2010)

4.2 Multifunkéni tablety

To, co pro digitadlni publikovani knih znamenaly elektronické ¢tecky, jsou pro digitalni
publikovani ¢asopist tablety. Hlavnimi hraci jsou dnes na tomto poli z hlediska operacniho
systému dva nejveétsi konkurenti — 10S (Apple) a Android (Google), z hlediska vyrobcu
pak dominuji Apple (rodina iPad) a Samsung s tablety z fady Galaxy Tab. Nesmélé pokusy
v minulosti provedl i Microsoft, zejména ve snaze dohnat naskok obou softwarovych gi-
gantd, ktery ziskali na poli mobilnich zafizeni, pfedevsim telefont, a také Amazon, ktery
se pokusil logicky navazat na své uspesné jednoucelové zatfizeni Kindle multifunkénim
tabletem Kindle Fire, provazanym na své sluzby. Nicméné trzni podil téchto hract je mar-
ginalni, v ptipad¢ Kindle Fire dokonce prakticky nulovy. Zatimco Android si i diky do-
stupnosti v levnych zatizenich drzi celosvétové 57 procent (podle udaju z listopadu 2015)
trzniho podilu, Apple nasleduje s 35 procenty, Microsoft s mobilnimi Windows osciluje
kolem tii procent a u Kindlu udavé respektovany portal Netmarketshare.com 0,02 procen-
ta. Pro aplnost dodejme, Ze Cisla pro samostatnou kategorii tablet portal nesleduje, udava
jen celkovy podil v kategorii mobilni telefony + tablety. U mnoha zatizeni je totiz nesnad-

né rozlisit, do které kategorie patii. (Netmarketshare.com, 2015, online)

4.2.1 AppleiPad

Ptestoze Apple vstoupil na trh zafizeni, urCenych primarné pro konzumaci obsahu, az
v roce 2010 se svym tabletem iPad, podafilo ze mu, stejn¢€ jako tolikrat pfed tim, zménit
pravidla hry. Diky obchodnimu uspéchu zatizeni se mu podaftilo rozsifit software pro elek-
tronické knihy a magaziny mezi masu lidi. ,, Kdyz Apple jako prvni v roce predstavil iPad,
nasledovaly brzy i ostatni firmy vcetné Samsungu a Amazonu. Zatimco dedikované e-ctecky
dokazi pomoci cerné a bilé reprodukovat jednoduchou grafiku, nejsou schopny reproduko-
vat plnobarevné publikace a casopisy. Smartphony zase nemaji dostatecnou uhlopricku,
aby konzumace obsahu na nich byla dostatecné pohodind, “ popisuje pfi¢inu uspéchu table-
ti v knize The Business of Digital Publishing: An Introduction to the Digital Book and
Journal Industries jeji autorka Frania Hall. (Hall, 2013, str. 34).

Co je velmi dilezité pro obchod a marketing, je podle Franii Hall fakt, Zze za plnobarevné

publikace si mohou vydavatelé fici vySsi cenu, nez za prosty text, v lepSim piipad¢ doplné-
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ny o jednoduchou grafiku. Tablety si kratce po uvedeni iPadu ziskaly obrovskou oblibu a
dockaly se masového rozsiteni. Uzivatelé si oblibili jejich multifunk¢nost, pficemz kon-
zumace knih a casopist, tedy plvodné papirového obsahu, nebyla hlavni myslenkou
v jejich planovaném vyuziti. Spolu s rozsifenim tabletl se také rozsitilo publikum pro kni-
hy. ,,Diky tabletiim se knihy staly plnohodnotnou soucasti zabavniho primyslu, “ mysli si
Hall. (Hall, 2013, str. 34). A to ma samoziejm¢ také vliv na marketing a vyssi zisky vyda-

vatelu.

iPad pfisel na trh s vlastni aplikaci Books pro ¢teni e-bookt, propojenou s on-line obcho-
dem iBookstore. Beéhem prvniho méné nez mésice se prostiednictvim Apple prodalo pil
milionu knih. V novych iteracich operacniho systému iOS se objevila i aplikace Newsstand
(Kiosek), ur€ena pro snadnou distribuci ¢asopisti a magazini. Vyhodou Applu je fakt, ze
tyto aplikace ma v telefonu ¢i tabletu k dispozici kazdy ze stovek milionii uzivatell, coz je
samoziejm¢ pro vydavatele naprosto zasadni faktor, ktery ze zatizeni Apple déla kliCovy
distribu¢ni kanal 1 pfes fakt, ze si Apple strhne 30 procent z ceny nakupu. I tak se vydava-
telim nabizet své produkty ve specializovanych on-line distribu¢nich aplikacich vyplati

praveé diky mnozstvi uzivateld, jejich ochoté za obsah platit a dostupnosti na jedno kliknuti.

Kromé¢ vlastnich aplikaci je dnes pro konzumaci knih a ¢asopisti pro Apple i10S nékolik
stovek kioskt tfetich stran, které se snazi o masové rozsiteni, aby byly pro vydavatele po-
dobné¢ atraktivni, jako vlastni feSeni Applu. Pikantni je fakt, ze existuje i aplikace Kindle

od Amazonu a Nook od Barnes & Noble.

4.2.2 Tablety na bazi Google Android

Myslenka tabletli nebyla nijak nova, revoluce iPadu byla v tom, ze se ho Applu podatilo
dostat k masam, coz se nikdy pited tim nepovedlo zadnému z technologickych giganti. A
tak neni pfekvapenim, ze zanedlouho po vydani iPadu pfisli s podobnym zafizenim 1 pro-
ducenti mobilnich pfistroji na bazi Androidu od Google. Jako prvni byl v zafi podle serve-

ru ZDnet.com Samsung s tabletem Galaxy Tab. (McLellan, 2014)

Nicméng, prestoze zafizeni na bazi Androidu piekonala trzni podil iPadu jiz na prelomu let
2013/2014, nabidka obsahu je vyrazné chudsi. Pro to existuje nékolik hlavnich divodu,
které¢ shrnuje Sam Krikland na serveru Poynter.org. S pfichodem iPadu byla podle Kirk-
landa prace vydavatelti velmi jednoduchd, v podstaté¢ museli obsah a upravit na hardwaro-
v¢ jediné zafizeni ve tfech vydanich — klasicky iPad, iPad s retina displejem (Ctyinasobné

rozliSeni proti klasickému iPadu) a iPad Mini, pficemz vSechny tii maji stejny pomer stran
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displeje. Naopak s rozmachem tabletii na bazi Androidu pfislo nekonecné mnozstvi kom-
binaci vykonu, poméru stran a rozsifeni zobrazovace, a dalsi proménné, které ¢ini optima-
lizaci obsahu prakticky neproveditelnou. ,, Zatimco iPady patii mezi nejvykonnéjsi tablety,
zarizeni s Androidem zacinaji na velmi levnych a slabych konfiguraci, takZe neexistuje
Jjistota, Ze zvladnou jakykoliv nadstandardni obsah — pop-up obrazkové galerie, animace

nebo zvuk. “ (Kirkland, 2014)

Odborné¢ studie se také shoduji na faktu, ze uzivatelé Androidu jsou za stejnou véc ochotni
zaplatit méné, nez vlastnici 10S zafizeni. (Bensinger, 2015, online) Tento fakt ukazuje na-

sledujici tabulka priimérné ceny aplikaci v jednotlivych online obchodech:

Apple AppStore (telefony) | 3.18 USD

Apple AppStore (tablety) | 4.44 USD

Google Play 3.06 USD

Amazon Store 2.84 USD

Tabulka 1: Praimérna cena aplikace pro mobilni zatizeni

Zdroj: wsj.com

Vyssi marze umoziuji vyvojaram investovat vyssi ¢astky do dalsiho vyvoje, a ti jsou proto
schopni pfinadset uzivateliim atraktivnéjsi obsah. S tim souvisi i dal$i rozdil Androidu opro-
ti zatizenim od Applu. Prakticky neexistuje zpisob, jak do vestavénych aplikaci zafizeni

s 10S dostat neautorizovany obsah, pofizeny mimo oficialni obchod. Oproti tomu je plat-
forma Android mnohem otevienéjsi, a s tim jde ruku v ruce 1 piratstvi. Mnoho uzivatel
ma snadnou moznost si v tabletu ptecist obsah, za ktery nezaplatili. I proto je patrna urcita

rezervovanost poskytovatelit obsahu k této platformé.
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5 OBCHODNI MODELY DIGITALNIHO PUBLIKOVANI

Trend digitalniho publikovéni pfinesl vydavatelim sice moznost vysSich ziskl prosttednic-
tvim vétsi poptadvce po obsahu diky rozsiteni uzivatelské zakladny 1 vnimani diive tiSténé-
ho obsahu (viz kapitola 4.2.1), ale to je vykoupené nutnosti hledat nové obchodni modely,
jelikoz jak se ukazuje, ty staré v novém svété nefunguji. A tak se kromé tradi¢nich ob-
chodnich modelt u knih a Casopist, které jsou postaveny bud’ na predplatném nebo ad-hoc

nakupech, objevuji nové trendy ve zpoplatnéni obsahu.

Nové formy monetizace (zpenézeni) konzumace obsahu byla hlavnim tématem naptiklad
kazdoro¢ni konference sdruzeni Tools of Change for Publishers v roce 2012, kterou poiada
stejnojmenné sdruzeni. Vydavatelé potiebuji fesit problém, ktery tento primysl stale silnéji
postihuje. Diky dostupnosti obsahu zdarma jsou uzivatelé stale méné ochotni platit, a tim
padem musi vydavatelé vétSimi a veétSimi slevami piesvédCovat své zakazniky, coz ma
samoziejm¢ za nasledek pokles ziskd. (Webb, 2012, online). Konference zminila kromé

piedplatného 1 dalsi ¢tyti cesty, které mohou vydavatelé vyuzit.

Podle studie Bain & Company z roku 2011 je vyhoda vydavatelského priimyslu, ze pie-
chodem na digitalni média neutrpi takové ztraty (nejen financ¢ni), jako hudebni primysl.
Naopak mnoh¢ faktory tehdy naznacovaly (a plati to dodnes) velmi pfirozeny vyvoj sme-
rem k digitalnimu véku, v¢etné toho, Ze Ctenari budou mit moznost Cist navazujici ptilohy
na noviny, dopliujici v digitalnim prostoru klasické tisténé médium, nebo dosud omeze-
nému elektronickému piratstvi. Studie, provedena na 3000 spotiebitelich v Sesti zemich na
ttech kontinentech (USA, Japonsko, Némecko, Francie, Velka Britanie a Jizni Korea) uka-
zuje, ze ¢tenafi maji tendenci Cist vice, pokud tak mohou €init prostfednictvim elektronic-
¢tenafu s elektronickym zatizenim je ochotna za obsah platit. ,, Ocekdvana penetrace e-
publikaci se ocekava mezi 15 a 25 procenty do roku 2015, takze vydavatelsky primysl
vstupuje na uplné nové uzemi. Autori, vydavatele, distributori a obchodnici budou muset
zmeénit své obchodni modely a vzajemné vztahy. Budou muset vyresit kritické vyzvy. ceno-
vou politiku, kterd bude reflektovat menici se zdroje prijmii, redefinici distribucni sité tak,
aby zachovali formatovou diverzitu, a rozdéleni hodnoty mezi subjekty na trhu. “ (Bains &

Company, 2011, online)
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5.1 Zmény v systému predplatného

Aby mohl systém predplatného fungovat i v prostfedi novych médii, je potfeba pfiijit
s novymi cestami, upozornil na zminéné konferenci Andrew Savikas, CEO vydavatelského

domu Safari Books Online.

Savikas upozoriiuje na dva zékladni davody, pro¢ na ptedplatném zalezi mnohem vic, nez
pied priblizn€ deseti lety. Zaprvé je tfeba si uvédomit, Ze Ctenafi si zvykli na digitalni Cteni
a dalsi digitalni média — skoro polovina dospélych v USA vlastni tablet, e-Ctecku nebo
oboji (adaje v roce 2012, pozn. autora). A druhym diavodem je podle Savikase ptechod ke
streamovani informaci — uzivatelé si uz nestahuji data do svych zatizeni natrvalo, ale vyu-
zivaji je jen v dobé&, kdy se jim chce. Streamovéni je mimotadné dilezitou alternativou a
rozSitenim obchodnich modelt, a uzivatelé si na né stale vice zvykaji. ,, Vznika a roste upl-
né novy trh produktii a sluzeb kolem modelii na bazi clenstvi, ktery snizuje naklady na po-
Fizeni spojené s vécmi, jako je vlastnictvi automobilu, najimani asistentii, pripadné nakupu
dostatecného mnozstvi hudby, filmit nebo knih pro vytvoreni skvélé knihovny podle vkusu
kazdého uzivatele. Systéemy predplatného obsahu, ktery patii nékomu jinému, umozZnuji
take pohodinost pristupu ke konkrétnimu produktu az ve chvili, kdy ho skutecné potrebujete

nebo chcete, “ tikéa Savikas. (Savikas, 2012)

Studie Bain & Company vSak tak optimisticka neni. Uvadi, ze teoreticky by sice noviny a
Casopisy mély byt schopné vyuzit moznosti digitalniho publikovani. Nicméné, jak popisuje
studie, noviny a Casopisy, a jejich vydavatelstvi se v soucasnosti potykaji s mnohem Sir$i-
mi problémy. Studie ukazuje, ze vétSinu obsahu novin a ¢asopist i nadale chtéji mit ctenafi
k dispozici zdarma, at’ uz je dostanou na tablety nebo v klasické papirové formé. Hodlaji
platit pouze za prémiové informace — finan¢ni zpravy, mistni (regionalni) zpravodajstvi a
hloubkové¢ analyzy. Proto ziistavaji tablety a jina digitalni zatfizeni pouze doplitkovym dis-
tribu¢nim kanalem pro primysl, ktery stale potiebuje predé€lat sviij obchodni model. (Bain

& Company, 2011)

5.1.1 Platebni zdi

Jednou z cest ke zméné obchodniho modelu vydavatelstvi v prostfedi internetu jsou tzv.
platebni brany. Jednou z prvnich mezinarodné uspeésnych byl slovensky projekt Piano, za-
loZzeny byvalym redaktorem nejvétsiho tamniho deniku SME, Toméasem Bellou a feditelem

poskytovatele reklamnich PPC kampani eTarget, Marcelem VaSem.
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Poskytovatelé obsahu od objeveni se prvnich informaci zdarma bojuji s tim, jak mezi Cte-
nafem a obsahem postavit branu, ktera by je piinutila platit za konzumaci, kdyz stejné in-
formace mohou jinde najit zdarma. Re$eni slibuji specializované platebni brany, které jsou
nejen schopny od uzivatelii vybirat penize, ale 1 sledovat a méfit jejich chovani, a tim pa-
dem jim pfisté naptiklad nabizet relevantni informace, aby jejich ochota platit byla vyssi,

piipadné byli ochotni utratit vétsi ¢astky za specializovany obsah.

Spole¢nost Piano vznikla na Slovensku v roce 2011, hned v pfistim roce rozsitila svlij mo-
del platebni brany do Slovinska. Pianu se podafilo své sluzby prodat u deviti nejvyznam-
n¢jSich vydavatelskych domti v zemi, takze pokryvalo drtivou vétSinu tamniho novinai-
ského obsahu a uzivatelim nezbylo, nez ptistoupit na platbu 4,89 EUR mési¢né€. Nicméng,
1 presto, ze se Slovinsko, jako mald zemé¢, jevilo pomérné idedlni na vyzkouSeni tohoto
konceptu, ukazal se jeden problém. Lid¢é prosté platit nechtéli. V prvnim roce fungovani ve
Slovinsku vygenerovalo Piano pouhych cca 65000 EUR. V soucasné dobé je Piano klasic-
kym startupem, ktery pod kiidly velkého investora hledd svou cestu do budoucnosti.

(Smith, 2015, online)

tyzden predplatné

Obrazek 2: Moznosti piedplatného v systému Piano, zdroj: Digiday

5.2 Model freemium

Freemium model, tedy platbu pouze za prémiovy obsah, vidi jako cestu stale vice vydava-

teld. Justo Hidalgo, spoluzakladatel vydavatelstvi 24symbols, povazuje freemium model za
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cestu do budoucna. Upozoriiuje vydavatele na fakt, Ze neni mozné mit bud’ jen obsah
zdarma, nebo jen obsah za penize. Lid¢ podle n&j nebudou platit za obsah, pokud nebudou
vydavatelé nabizet skutecné néco odlisného od ostatnich, vyrazné kvalitnéjsiho. Jako pii-
klad takové diferenciace uvadi diky kvalit¢ obsahu Financial Times, diky silné¢ znacce New
York Times. Pravé druhy zminény vydavatelsky dim nabizi svym ¢tendiim freemium
model. Pokud patfi ¢tenai do skupiny obcasnych uzivatelii, zfejm¢é mu bude vyhovovat
moznost piecist si 20 ¢lankti mésicné zdarma — s minimalnim omezenim obsahu, ktery je
mozno v ramci tohoto pfistupu zobrazit. Pokud vSak chce mit neomezeny piistup a Cist

vetsi mnozstvi, zaplati si Clenstvi a mize konzumovat obsah donekonecna.

ZjednodusSené feCeno, zakladni uzivatelskd zkusSenost je zdarma, pokud pozaduje Ctenar
vice, ma moznost si zaplatit, co potiebuje. Hidalgo to ukazuje na prikladu ¢tecek e-bookt

pro tablety.
- Zdarma je moznost si knihu piecist, coz je podpoieno nerusici reklamou.

- Uzivatel m& moznost ptiplatit si za moznost ¢ist knihu bez nutnosti pfipojeni

k internetu a bez reklam

- Dals$im zdrojem piijmu jsou pro vydavatele a prodejce knih affiliate programy, kdy
poskytovatel ¢teCky piivede své uzivatele na stranky e-shopu, kde si mohou zakoupit tisté-

né knihy a Casopisy.

(Hidalgo, 2012, online)

5.3 Dalsi zptisoby monetizace

Novych zptlisobu, jak monetizovat z pohledu vydavatele obsah, je vSak nespocet, a nékteré
dokonce ani se samotnym obsahem nesouviseji. Obsah je tak jen pfilezitosti k rozvinuti
dalSich aktivit, kterymi lze vytvaiet zisk. Adam Salomone z Harvard Common Press uvedl

na konferenci Tools of Change for Publishers piiklad kuchaiské knihy ¢i ¢asopisu.

5.3.1 V ramci obsahu

Monetizovat je mozné samotny obsah publikace, a to hned nékolika cestami. Jako prvni
cestu uvadi Salomone samoziejmé inzerci. Tu mohou vyuzit naptiklad prodejci domacich
potieb, surovin, restaurace a dalsi subjekty, pro které¢ v kuchaiském médiu existuje cilova
skupina. Dals§i moznosti je prodej naming rights na vytvoreni brandované kuchatky. Stej-

né subjekty, které jsou potencialnimi inzerenty, si mohou pronajmout ¢i koupit nazev ku-
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chatky. Podobny model funguje naptiklad ve sportu (Synot Tip Arena, FC Tescoma Zlin),
piipadné podobny model vyuZzivaji i franCizové restaurace pivovarii. Ostatné samotna Tes-
coma jiz v minulosti Hidalgem navrhované feSeni vyzkousela, a to jak u tisténé kucharky,
tak 1 u televizniho potadu. A tfetim feSenim monetizace je affiliate program (viz kapitola
4.2). V ramci digitalniho obsahu neni pfili§ komplikované naprogramovat na kazdou kon-
krétni stranku tlacitko, vlastné e-shop, kde si jednim kliknutim objednéd ctenaf potifebné
suroviny. Ctvrtd mozZnost je forma obsahu. V piipadé kuchaiky si tenaf v zakladni (fre-
emium) form¢e stahne text, za maly pfiplatek dostane naptiklad obrazkovy postup, a prémi-
ova forma (naptiklad pro pravidelné piredplatitele nebo za vyssi jednorazovy poplatek)

dostane 1 video. (Salomone, 2012)

5.3.2 Mimo obsah

Pfimé monetizace obsahu se nabizi a je velmi jednoduchou cestou, jak zvysit piijmy
z digitalnich publikaci. Ale Salomone uvadi 1 ptiklady zpoplatnéni dalSich vedlejSich akti-
vit mimo samotné vydani. V piipad¢ elektronické kucharky zminuje napiiklad moznost
nakupu jednotlivych recepti bez nutnosti platit za celou publikaci, ¢imz se ptilakd mno-
hem S$irsi skupina potencidlnich zakaznik bez vyznamnéjSiho ohrozeni jadra, které by si
zakoupilo celou knihu. Druhou moZnosti je nakup vybranych receptl v tiSténé formé. A
jako tieti zpisob ke zpoplatnéni prémiovych aktivit uvadi ¢lenstvi na bazi ptredplatného,
které zptistupni dal$i moznosti — komunity, vymény receptii, pravidelné bonusové recepty
a podobné. Pro vydavatele obsahu je tedy nékolik cest, jak monetizovat obsah a prémiové
sluzby. A vSechny se velmi 1isi od stavajiciho obchodniho modelu klasickych vydavatel-

stvi. (Salomone, 2012, online)
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6 CILPRACE A VYZKUMNE METODY

Cilem této diplomové prace je navrhnout reklamni kampan v digitalnich verzich tisténych
médii, a tim zodpoveédét na otazku, zda jsou tabletové verze tisténych médii novym tren-
dem v publikaci a distribuci obsahu, diive znamého jako tiSténa média. Tato kampan by
méla vychdzet zteoretickych poznatki o digitalnim publikovani, jeho vyuziti
v marketingové komunikaci a platformach, pro které je mozné publikovat. Dal§im podkla-
dem je pruzkum mezi cilovou skupinou kampané o konzumaci tisténych médii, analyza
moznosti digitdlniho publikovani na ¢eském trhu a analyza technickych moznosti inzerce

v tabletovych Casopisech.

6.1 Identifikace problému

Tabletové verze tisSténych novin a ¢asopist jsou relativné novym trendem v marketingové
komunikaci. V soucasné dob¢ tak neni zcela patrné, zda piinaseji inzerentim nové rozsiru-
jici moznosti oproti tiSténym verzim nebo se jedna o samoucelné svezeni se na moderni
digitalni viné. Tabletova média jsou na ¢eském trhu pfitomna, a jsou povazovana za nastu-
pujici generaci publikovani obsahu, coz potvrzuje 1 fakt, ze stale vice velkych vydavatel-
stvi se k této formé distribuce tist€éné¢ho obsahu priklani. Redlny pfinos pro marketingovou
komunikaci se pokusi zhodnotit tato diplomova prace prostiednictvim navrhu reklamni
kampané na energeticky napoj. Tisténa média totiz patii mezi nejefektivnéjsi komunikacni

kanaly pro FMCG produkty, kam energetické napoje a napoje obecné patfi.

6.2 Analyza soucasného stavu

Historii a soucasnost digitdlntho publikovani mapuje reSerSe odborné literatury
v souvislostech medialniho trhu, zpracovana v teoretické Casti prace. Analyza stanovuje

teoreticka vychodiska pro praktickou a projektovou cast prace.

6.3 Cile vyzkumu

Vyzkum, provedeny v praktické ¢asti prace, je zaméien na zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek, k ¢emuz autor diplomové prace zvolil vhodné néstroje. Cile vyzkumu jsou zjistit, jaké
jsou moznosti marketingové komunikace prostfednictvim tiSténych médii, jakym zptiso-
bem je vetejnost komunikuje a jaké cilové skupiny oslovuji, a v neposledni fadé zjistit,

jaké jsou moderni trendy a technické moznosti inzerce prostfednictvim tabletovych médii.
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6.4 Vyzkumné otazky

Otéazky, na které budou jednotlivé soucasti vyzkumu hledat odpovéd, jsou:

- Jak jsou tabletové verze Casopist a tabletové ¢asopisy konzumovany mezi cilovou skupi-

nou?
- Ktera tabletovd média jsou vhodna pro planovanou reklamni kampan a proc?
- Jaké jsou technické moznosti inzerce v tabletovych médiich?

- Jsou tabletové Casopisy budoucnosti tisténych médii?

6.5 Metody prace

Pro splnéni cilt diplomové prace je nutné provést nékolik vyzkum, aby bylo mozné zod-
poveédét vyzkumné otazky a ptipravit projektovou c¢ast, kterd spoc¢iva v piipraveé konkrétni

reklamni kampané s vyuzitim vSech moznosti, které pokrok v publikovani pfinasi.

Jedna o standardni vyzkum, provadéni pii planovani marketingovych kampani a vystupem
je kompletni poznani vlastnosti média, jeho percepce v ramci zvolené cilové skupiny, ale
také ptrehled o moznostech, které¢ v ramci konkuren¢nich médii na zvoleném, v tomto pii-
pad¢ Ceském trhu, existuji a jaky je jejich ptinos pro planovanou reklamni kampan.

Z téchto divodl je vyzkum rozdélen na nékolik dil¢ich ¢asti, jejichz spojenim dojde

vvvvvv

kampané s efektivnim vyuzitim zvolenych prostiedki.

6.5.1 Prehled moZnosti na trhu s digitalné publikovanymi ¢asopisy

Cilem prvni ¢asti vyzkumu (kapitola 7) je ziskat piehled o tom, jaké digitalné publikované
Casopisy vychazeji na ¢eském trhu, s jakou periodicitou, pro jaké cilové skupiny. Aby bylo
mozné posoudit, které jsou pro zvazovanou kampai vhodné, je potieba od vydavateli zis-
kat také informace o technickych moznostech a formatech inzerce, jejich cenach a dalsi
parametry. Vybér titulll se omezuje na vSeobecna spolecenskd média s dostatecné Sirokou

cilovou skupinou.

Zdrojem informaci jsou v tomto piipad¢ mediakity jednotlivych Casopist, a to bud’ stazené
z internetovych stranek vydavatele, ptipadné zaslané mailem. Mediakity obsahuji nejdule-

zit¢jsi informace pro zadavatele reklamy, definované v ptedchozim odstavci. Na zakladé
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téchto informaci je mozné stanovit formu komunikace, vypocitat ukazatele névratnosti

investice a zvolit zptisoby osloveni cilové skupiny.

Nejvhodnéjsim zplisobem, jak ziskat doplitkové informace, se jevi forma strukturovaného
rozhovoru s piedstaviteli jednotlivych médii. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o v podstaté
zakladni udaje o jednotlivych magazinech, postaci jako metoda zaslani totoZznych otazek
vyznamnym vydavatelim digitdlniho obsahu e-mailem. Vhodnymi osobami na stran¢ vy-
davatell jsou jednoznacné inzertni poradci, ptipadné marketingovi pracovnici. Tito byli
zvoleni za pfijemce e-maili. Vzhledem k pracovni vytizenosti téchto pracovnikii probéhne
dotazovani formou mystery shoppingu, kdy autor diplomové prace posle e-maily
z pracovni adresy, aby si pracovnici mysleli, ze poméhaji vyfesit redlnou reklamni kampan
zamestnavatele autora. Tim by se mélo do urcité miry podafit eliminovat riziko, ze oslove-
ni respondenti neodpovi, protoze nebudou zaslané dotazy (pokud by byly zaslané

s pozadavkem na informace za ucelem diplomové prace) povazovat za dulezité.

Vystupem této casti ma byt piehledny souhrn moznosti, ktery ¢esky vydavatelsky trh nabi-

zi pro zajemce o vyuziti tohoto kanalu pro osloveni své cilové skupiny.

6.5.2 Vnimani tabletovych médii v ramci cilovych skupin

Druhou ¢asti vyzkumu (kapitola 8) je Setfeni, zda viilbec ma vyuziti tabletovych médii jako
specifického kanalu pro ,.tiSt€énou* inzerci smysl, tedy zda viibec tato média oslovuji dosta-
te¢ny pocet konzument obsahu. DalSimi faktory, které je vhodné zjistit, jsou sociodemo-
grafické udaje uzivatell,, zpisoby konzumace obsahu, prilezitosti, pii kterych casopisy

prostiednictvim tabletu ¢tou nebo jak tabletova média vnimaji.

K ziskani ptehledu o téchto faktorech je nejvhodné€j$i metodou kvantitativni vyzkum for-
mou dotaznikového Setfeni, protoze jeho vystupem jsou standardizované odpovéedi, vhodné
nejen k ziskani obecného prehledu o poctech, ale pii vhodné zvoleném dotazniku i zavis-

losti jednotlivych jevil.

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi pravdépodobnost, ze budou mit zkuSenost s konzumaci ob-
sahu prostiednictvim tabletu, je obecné u uzivatelll internetu, byla jako platforma pro do-
taznikové Setfeni zvolena sluzba Vyplnto.cz. M4 dostate¢né Sirokou zakladnu uzivateld,
aby dotaznik ziskal dostate¢ny pocet respondentli, a zaroven se jednd o uzivatele, ktefi
maji pozitivni vztah k novym médiim. Je zde tedy dostatecnd zaruka osloveni spravnych

respondentt.
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Dotaznikové Setfeni bylo nastaveno jako vefejné, tim padem bylo vyuzito pfirozené uziva-
telské zdkladny uzivateli serveru a autor diplomové prace se nemusel spoléhat na respon-
denty, které sam sezene. Diky tomu byla mnohem S§irsi i sociodemograficka zdkladna uzi-

vatelli, protoze se autor prace nemusel obracet na respondenty ve svém okoli.

Po skonceni Setfeni byly respondenti omezeni na vékové skupiny od 20 do 49 let, tedy je-

dince v produktivnim véku, kteti jsou nejvetsi cilovou skupinou reklamnich kampani.

Dotaznik kvantitativniho vyzkumu je soucasti této diplomové prace jako Ptiloha PI.

6.5.3 Zkoumani konkrétni podoby kampané

Ttetim krokem ve vyzkumu, potiebném k naplanovani konkrétni reklamni kampan¢ je ana-
lyza uspeésnych reklamnich kampani (kapitola 9), které vyuzivaji moznosti tabletovych
médii. Vybrané kampané jsou posouzeny z hlediska pouzitych technologii, médii a zacile-
ni. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice se tento obor teprve rozviji, bylo vybrano pét
kampani ze zahrani¢i. Analyza téchto kampani pomutze zvolit vhodnou metodu k osloveni
cilové skupiny a odlisit inzerat od konkurence pravé diky tomu, Ze vyuzije vSechny moz-

nosti, které tabletové publikacni platformy nabizeji.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KOMPARATIVNI ANALYZA MOZNOSTI INZERCE VE
VYBRANYCH TABLETOVYCH MEDIICH

Pro porovnani moznosti inzerce byly zvoleny tfi tituly, publikované jak v tisténé, tak
v tabletové verzi (Echo24, Reportér, Forbes), a také Cisté tabletovy magazin Dotyk, publi-
kovany specializovanym vydavatelstvim Tablet Media.

Logika vybéru médii vychézela z faktu, ze se jedna o zpravodajska média s Sirokym zabe¢-
trhu a snazi se konkurovat zavedenym, Cisté papirovym magazinim (Ekonom, Tyden, a
dalSim). Vybrané Casopisy maji podobny obsah — zaméfeni na spolecenskou publicistiku

(politika, ekonomika, spolecnost), totozné cilové skupiny i podobné modely distribuce.

Tyto Ctyfi vybrané magaziny jsou mezi s sebou porovnavany i na medidlnim trhu. Jako
piimé konkurenty je naptiklad srovnéva i odborny internetovy server Lupa.cz: ,, Z projektii
byvalych séfredaktorii klasickych médii je Reportér uz druhym, ktery ma mésicni periodu.
Echo 24 Dalibora Balsinka je kromé online nazorového deniku i tabletovy tydenik, stejné
tak tydenikovy rezim si zvolila Eva Handkova s Michal Klima v taktéz tabletovéem Dotyku.
Periodicitou i formdtem tak Reportér pripomind nejspis Forbes Petra Simiinka. “ (Beranek,

2014)

7.1 Echo 24

Casopis Echo24 vznikl jako reakce na dva aktualni technologické a spoledenské trendy —
bouflivy rozvoj modernich publika¢nich technologii a tzv. oligarchizaci médii, tedy skupo-
vani vydavatelskych domut oligarchy za ucelem nikoliv zprostfedkovani informaci, ale

zejména kvili ochrané vlastnich ekonomickych z4jmi a ovliviiovani vefejnosti.

Na tuto situaci reagovala skupina novinaii pod vedenim byvalého $éfredaktora casopisu
Tyden (vydavatelstvi Empresa Media miliardafe Jaromira Soukupa) Dalibora BalSinka, a
zalozila vlastni projekt jako protivahu tradi¢nim papirovym oligarchizovanym médiim

v podobé nezavislého tydeniku, publikovaného elektronicky.

., (...) Zatimco ndstup novych technologii, které prinaseji digitalni revoluci, je jev globalni,
spolecenska zmeéna touto revoluci zpiisobenda ma radu ceskych zvlastnosti. Digitalizace
méni dosavadni navyky ve spolecnosti a styl zivota lidi. Méni se dynamika a zpusob preda-
vani informaci — od osobnich po institucionadlni. Za Zivota Zadné generace se nikdy tako-

vym zasadnim zpusobem nezménila vymeéna informaci. (...) Ve vyspélych spolecnostech se
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medidlni podnikatelé, prestoze existuje rada znamych vyjimek, povétsinou aktivné nezapo-
jovali do jinych ekonomickych odvétvi nebo primo nevlastnili politickou stranu (tradice
stranického tisku, kterd byla silna v Ceskoslovensku za prvni republiky, to nijak nepopird;
kazda strana méla své noviny, ale nikoliv jedna nékolik). (...) V Ceské republice dochdzi v
poslednich letech k oligarchizaci médii, ktera se na jednotlivych titulech podepisuje riiznou
mérou ovlivnéni obsahu. Zahranicni viastnici ceskych médii se zacali dostdavat do ekono-
mickych ztrat a rozhodli se své tituly prodavat. Ty se tak presouvaji do rukou mocenskych
a politickych struktur platicich za nakup vydavatelstvi nesmysiné castky. To vse ma jen
jediny smysl: ziskat vliv na verejné mineni. Novym majitelum maji ochranit jejich ekono-
mické nebo politické zajmy. Echo24.cz Zadné takové pozadi nema. Chce byt protivahou
oligarchizovanym ceskym médiim. Ctendri Echo24 nebudou muset premyslet nad tim, ja-

kym zajmum slouzi. Echo24 chce slouzit pouze svym ctenarim.* (Echo24.cz, 2014)

Informace v analyze pochézeji z oficidlniho mediakitu titulu a z odpovédi na otazky struk-
turovaného rozhovoru, které poskytla na zédklad¢ e-mailem zaslanych otdzek obchodni fe-

ditelka pani Petra Feftova.

7.1.1 Cilova skupina titulu

Vydavatelstvi Echo Media definuje svého typického Ctenare jako ,, vysokoskolsky vzdéla-
ného cloveka z vétsich mést a s vyssim (mysleno ziejmé nadprumérnym) prijmem,
v oficidlnim mediakitu pak jest¢ uvadi konkrétni Cisla. StiedoSkolsky a vysokoskolsky
vzdélanych ¢tendit je 71 procent. Vice nez polovina ¢tenadit (53 %) patii do piijmovych
skupin A a B dle socioekonomické klasifikace Nielsen/Admosphere. To potvrzuje vliv
téchto skupin v rdmci Ctendiské skupiny tydeniku Echo24, jelikoz v bézné populaci jsou
ob¢ skupiny zastoupeny po 12,5 procentech, dohromady tedy tvofi Ctvrtinu populace. Tyto

socioekonomické skupiny definuje Mediaresearch takto:

Skupina A — 1idé s nejvyssim socioekonomickym skore (statusem). Do této skupiny spada
1/8 nejbohatsich ¢eskych domacnosti (a vSichni jejich ¢lenové) z hlediska piijmu domac-
nosti na hlavu: minimalné 1.41 krat vys$si nez je pramér celé ceské populace, v priméru
dokonce 1.71 krat vyssi. Drtiva vétSina hlav jsou ekonomicky aktivni, ve 2/3 ptipadl jde o
vedouci pracovniky, manazery ¢i podnikatele (Casto se zaméstnanci), minimalné s maturi-
tou. Zbylé hlavy jsou profesionalové s VS vzdélanim v prestiznich povolanich (lékafi,
pravnici, analytici, sttedoskolsti profesofi). Domacnosti v této kategorii jsou skvéle vyba-

vené.
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Skupina B — 1/8 domacnosti s druhym nejvysSim socioekonomickym statusem (skore v
rozmezi 1.19 aZ 1.41 nasobku priméru). Nadpramérny Zivotni standard z hlediska pi{jmu
na hlavu v domécnosti: 1.29 krat vyssi nez u praimérné ¢eské domacnosti. Jde nejcastéji o
domadcnosti, jejichz hlava je fadovym zaméstnancem s vysokoskolskym vzdélanim nebo
vedoucim pracovnikem ¢i podnikatelem se stfednim vzdélanim. Typicka povolani hlavy
jsou ucitelé zakladnich Skol, programatofi, odborni pracovnici v penéznictvi atd. (Zdroj:

Nielsen/Admosphere, 2013)

7.1.2 Rozdil mezi tiSténou a digitalni verzi z pohledu inzerenta

Tisténa a digitalni verze, ac¢ jsou ob¢ urceny pro stejnou cilovou skupinu se podle zkuse-
nosti vydavatele preci jen lisi. Respektive, 1i8i se forma konzumace obsahu riznych demo-

grafickych skupin.

Petra Fettova popisuje: ,, Tisténd verze je vice pro konzervativni ctendare, starsi cilovou
skupinu (nabizime i kombinované predplatné, kde si zdakaznik koupi obé verze najednou.
Casto se nam stava, Ze napriklad syn koupi predplatné rodiciim a sam vyuziva elektronic-

kou verzi* (z kombinovan¢ho predplatného, pozn. autora).

Lisi se samoziejmé také moznosti inzerce v obou verzich ¢asopisu. Leccos napovi jiz srov-
nani podkladi pro inzerci: ,, Podklady pro tisténou verzi dodavejte 10 dni pred otisténim ve
formatu PDF pripadné EPS, kompozitni, které maji zapracované obrazky a fonty. Min.
rozliseni 300 dpi. K cistému formatu je treba pridat 5 mm na orez. Podklady pro digitdlni
verzi je treba dodat 5 dni pred terminem uverejnéni ve dvou rozmérech 2048 x 1536px a
1536 x 2048px spolecné i s cilovou url adresou. Datova velikost do 1 MB. Formaty JPG,
PNG, GIF i animovany. Specifikace pro video: RozliSeni minimalné 640x350, optimalné
FullHD nebo 720p. Obecné podporovany format souboru (mov, avi, mp4), kodeky opti-
malné video h.264 zvuk AAC, ale zviadneme i jiné bézné. Velikost souboru by méla byt cca

v rozmezi 10-100MB na 30s video. *“ (Zdroj: Mediakit Echo Media, 2016)

Pro zadavatele jsou vSak kromé technickych parametri a samotného vzhledu inzerce dtle-
zité 1 dalsi moznosti, které digitalni verze nabizi navic oproti tiSténé: ,, Moznosti riiznych
dopliikovych microsites, prokliku na stranky klienta, interaktivni zdajem ctendre, u digitalni
verze lze presné zmérit, kolik ctenari si kliklo na inzerdt, co na strankach hledali, jak tam
byli dlouho, zda si prehrali video apod. Shrnuto — vyhodou je moznost sirsi komunikace,

vice informaci a méritelnost.
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7.1.3 Ceny inzerce

Zékladni, cenikové ceny inzerce ukazuje nésledujici tabulka s vyzna¢enym pro dal$i vza-

jemné porovnani preferovanym formatem:

Format Rozmér Cena CZK bez DPH

1/1 217 x 269 mm 149.000 K¢
2048 x 1536 px
1536 x 2048 px

1/ interaktivni 2048 x 1536 px 60.000Ke |
1536 x 2048 px

1/2 sitka 217 x 130 mm 89.000 K¢
2048 x 1536px
1536 x 2048 px

1/3 sitka 217 x 90mm 69.000 K¢
2048 x 1536 px
1536 x 2048 px

2. strana obalky 217 x 269 mm 169.000 K¢
2048 x 1536 px
1536 x 2048 px

4. strana obalky 217 x 269 mm 189.000 K¢
2048 x 1536 px
1536 x 2048 px

2/1 434 x 269 mm 259.000 K¢
2048 x 1536 px
1536 x 2048 px

Tabulka 2: Cenik inzerce Echo 24

Zdroj: Mediakit Echo Media, 2016

7.1.4 Priklad inzerce s vyuZitim moZnosti tabletové verze

Jednim z inzerentli, kteti vyuzili technické moznosti tabletového tydeniku, byla znacka

Volkswagen. Klasicky printovy vizudl, uvetejnény v tisténé verzi, byl podle obchodni fedi-
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telky doplnén v tabletové verzi o interaktivni prvek, spocivajici v ikoné Play, po jejimz

spusténi se Ctenafi prehral videoklip.

7.2 Forbes

Ceska verze prestizniho svétového ¢asopisu Forbes vychéazi od roku 2011 pod vedenim
byvalého $éfredaktora Hospodaiskych novin Petra Simfinka. Zatimco v zemi piivodu,
v USA, vychazi jako &trnactidenik, v Ceské republice je zatim k dispozici jako mésiénik.
Na rozdil od novych projektt, které v Ceské republice zacaly vychazet, si nemusi budovat
znacku, ale diky americké a dalsim svétovym verzim je celosvétové synonymem pro kva-
litni ekonomickou a spoleCenskou publicistiku. Na otazky strukturované¢ho rozhovoru

predstavitelé Forbesu neodpovédéli, informace tak pochazeji pouze z mediakitu.

7.2.1 Cilova skupina titulu
Ve svém mediakitu definuje ¢asopis Forbes skupinu svych typickych ¢tenait takto:

*  VeEk 25-54 let

*  Muzi 70 %, Zeny 30 %

* Socioekonomicka skupina AB

* Rekrutuji se prevazné z fad manazerti, byznysmenti, pravnik, politikl, majitela
firem a CEO.

* Jsou vzdélani, finan¢né nezavisli, zajimaji se o svét kolem sebe, chapou, ze penize
hybou svétem, aktivné se vénuji ekonomice nebo byznysu.

* Zajimaji se také o investice, technologie, automobily, zazitkovou gastronomii, ces-
tovani, sport a luxusni zbozi.

* Korporatni ptedplatitelé Forbesu patii mezi nejvyznamné;jsi klienty bank,
pravnickych firem, investi¢nich a poradenskych spolec¢nosti.

(Mediakit Forbes, 2016)

Vydavatel dokonce pfindsi inzerentim navod, jak cilovou skupinu co nejlépe oslovit:
Spole¢né znaky ¢tenari Forbesu a Forbes.cz

» Cht&ji byt lepsi, a to ve vSech oblastech: v praci, v podnikani, v zivot¢.

» Jsou cilevédomi, uspésSni a maji nadprimérné piijmy.

» Preferuji uzitecné, praktické ¢lanky, navody a rady.

(Mediaguru.cz, 2016)
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7.2.2 Rozdil mezi tiSténou a digitalni verzi z pohledu inzerenta

Dostupné informace pro inzerenty (tedy mediakit) neobsahuje podrobné informace o pod-
porovanych datovych formatech, které vydavatel podporuje a akceptuje. Neni tak mozné
stanovit, zda je mozné vybirat pouze z pevné danych formatt, definovanych v mediakitu,
¢1 zda je mozné inzerovat formou feSeni, postavené¢ho na nékterém z bézné pouzivanych
formatt (jpeg, gif, videosoubory, zvuk a dalsi). Na zaklad¢ mediakitu tiSténé verze se vSak
1ze domnivat, ze zadné z téchto elektronickych souborii vydavatel publikovat neumoziuje,
kdyz v technickych parametrech inzerce uvadi ,,soubory ve formatu PDF, EPS, Al, TIFF,
v krajnim pripadé JPEG (cmyk/300 dpi), texty v kiivkach, natoceni rastru standardni, ke
kazdému rozmeéru inzerce treba pridat 5 mm spadavky.“ (Forbes.cz, 2016) Tato definice
odpovidad standardnim tiskovym datim a neumoziuji formy digitdlni interaktivity, jaké

umoziuje publikovani prostfednictvim tableti.

7.2.3 Cenik inzerce

Z dostupnych zdroji se nepodaftilo ziskat konkrétni cenu inzerce v tabletové verzi ¢asopi-
su. Tato varianta pravdépodobné neni ani mozn4, jelikoz v dedikované aplikaci Forbes pro
vSechny mobilni platformy obdrzi ptedplatitel pouze elektronickou verzi ¢asopisu, nikoliv
specialni tabletové vydani. Jedna se tak ziejm¢ o stejna data, kterd putuji do tiskdrny
v ramci vydani tisténé verze casopisu. BohuZzel tak odpad4d moznost interaktivnich kampa-
ni, byt’ technologie je zfejm¢ umoziuje. Inzertni poradci Casopisu Forbes na zaslany e-mail
s doplilujicimi otdzkami pro srovnavaci analyzu viibec nereagovali, potencialni inzerent se
tak pouze muze domnivat a tvofit zavery z dostupnych informaci, které jsou v ptipadé For-
besu rozdéleny do dvou samostatné dostupnych mediakitii, jednoho pro webovou verzi,
druhého pro tabletovou verzi. To pro inzerenta neni pfili§ komfortni situace. Pro srovnani
uvadi autor diplomové prace cenik inzerce v tiSténé verzi Casopisu, coZ je verze, kterou
budou konzumovat i1 ptedplatitelé, vyuzivajici ke Cteni tablety. Vybrany byly shodné for-

maty jako u ¢asopisu Echo24.
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Format Rozmér Cena CZK bez DPH
1/1 203 x 265 mm 220.000 K¢
174 x 240 mm

1/2 Sitka 203 x 134 mm 120.000 K¢
175 x 115 mm

1/3 Sitka 203 x 88 mm 85.000 K¢
175 x 73 mm

2. strana obalky 203 x 265 mm 250.000 K¢

4. strana obalky 203 x 265 mm 280.000 K¢

2/1 406 x 265 mm 380.000 K¢
376 x 240 mm

Na spad/na zrcadlo
Tabulka 3: Cenik inzerce Forbes

Zdroj: Mediakit Forbes, 2012

7.2.4 Priklad inzerce s vyuzitim moZnosti tabletové verze
Vzhledem k tomu, ze Forbes neumoznuje specialni inzertni formaty, bézné v tabletovych
casopisech, neni k dispozici zadny piiklad inzerce s vyuzitim interaktivnich moznosti toho-

to média.

7.3 Reportér

Casopis Reportér ma podobny ptibéh, jako Echo24 s tim rozdilem, Ze jeho zakladajici tym
nevySel z Empresa Media, ale z vydavatelstvi Mafra poté, co ho koupil majitel Agrofertu a

soucasny ministr financi Andrej Babis.

., Pétici autorii kromé $éfredaktora (Roberta Cdsenského, pozn. autora) tvori reportéri Ja-

roslav Kmenta, Tomas Poldcek, Adéla Drazanova specializovana na zahranici a komentd-
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tor Michal Musil. Do budoucna se pocita s obsazenim jesté jednoho stalého mista. Vedle

toho titul spolupracuje s radou externich autori. *“ (Médiat.cz, 2014)

K distribuci nového magazinu uvedl server Médiar.cz v roce 2014 toto: ,, Na stanku bude k
dostani za 69 K¢, rocni predplatné prijde na 500 K¢ (asi 42 K¢ na cislo). Casopis Reportér
bude mit digitalni verzi, a to v aplikacich pro tablety a chytré telefony s operacnimi sys-
temy Android a iOS (maji byt k dispozici v noci z nedéle na pondeli), pripravila je spolec-
nost Triobo. Samotné digitdlni predplatné bude na rok stat za 350 K¢ (konkrétné pro iOS
12,99 eur). Jedno cislo konkrétné pro Android vyjde téz na 69 K¢, pro iOS — bude k dispo-
zici standardné v Kiosku — na 2,69 eura (néeco pres 70 K¢, je to kvuli pevné danym cenam
App Storu, z nichz se musi vybrat). Predplatitelé budou mit zaroven k dispozici vsechny
Clanky z placeného mésicniku i na webové strance, coz umozni pristup ze zarizeni, jez zmi-

nené aplikace nepodporuji. “ (Médiét.cz, 2014)

Ani inzertni manazeti ¢asopisu Reportér nereagovali na e-mailem zaslané dotazy ke srov-
navaci analyze, zjisténé informace tak pochazeji pouze z mediakitu, ktery je k dispozici ke

stazeni z internetu.

7.3.1 Cilova skupina titulu

Definice cilové skupiny v mediakitu mésicniku Reportér definuje Ctenare takto: ,, Mésicnik
Reportér oslovuje vzdelané a uspésné ctenare a ctenarky s nadprumérnymi prijmy, rozhle-
dem i postavenim. Partnerska vydani magazinu Reportér jsou urcena prémiovym klientum
nejvetsich financnich instituci a leteckych spolecnosti. Diky partnerskym vydanim Reportér
garantuje prodany naklad nejméné 25 000 ks vytiskii mésicné do rukou ctenarii z vyssich a
velmi vysokych prijmovych skupin. Prumerna predpokladana ctenost v téchto prémiovych
ctlovych skupinach tvori cca 110 000 ctenari kazdy mésic. (vychazi z primérné ctenosti
ekonomickych a zpravodajskych titulu - zdroj Mediaprojekt 2013).“ (Mediakit Reportér,
2014)

Ze zminky o vysSich a velmi vysokych pfijmovych skupin se dd pro srovnani s ostatnimi
tituly odvodit, Ze 1 Reportér cili pfedevSim na jedince z socioekonomickych skupin A a B

dle ¢lenéni Mediaresearch.

7.3.2 Rozdil mezi tiSténou a digitalni verzi z pohledu inzerenta

Ani v ptipad¢ Casopisu Reportér ziejmé vydavatel nepocitd s moznostmi digitdlniho publi-

kovani a v podstaté jen kopiruje inzertni formaty a statickou podobu z ti§téné verze ¢asopi-
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su. ,, Tiskova inzerce soubory ve formdatu PDF, EPS, Al, TIFF, minimalni rozliseni 300
dpi. “ (Zdroj: Mediakit Reporter, 2014)

Do PDF je sice mozné pro elektronické prohlizeni, nikoliv pro tisk, zakomponovat urcité
interaktivni prvky, napiiklad hyperlinky. Mozna je i jednoducha 3D animace, ale tu
v tomto piipad¢ ziejmeé nebude mozné vyuzit vzhledem k chybéjici specifikaci téchto prv-
kt. Jedinym viditelnym rozdilem je tak pouziti bitmapovych souborti, coz vSak pro moz-

nosti a kreativitu inzerce nema podstatny vliv.

7.3.3 Cenik inzerce

Stejné jako u Casopisu Forbes ma 1 Reportér jeden spolecny cenik pro tisténou a elektro-
nickou verzi. Ob¢ verze tak da se fici se z pohledu ¢tenafe 1 inzerenta liSi pouze médiem,

na kterém jsou distribuovany.

Format Rozmér Cena CZK bez DPH
1/1 203 x 265 mm 240.000 K¢
170 x 230 mm

1/2 Sitka 203 x 134 mm 130.000 K¢
170 x 120 mm

1/3 Sitka 203 x 88 mm 90.000 K¢
170 x 75 mm

2. strana obalky 203 x 265 mm 270.000 K¢

4. strana obalky 203 x 265 mm 290.000 K¢

2/1 406 x 265 mm 360.000 K¢

Na spad/na zrcadlo

Tabulka 4: Cenik inzerce Reportér

Zdroj: Mediakit Reportér, 2014
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7.3.4 Priklad inzerce s vyuzitim moZnosti tabletové verze

Vydavatelem nebyl poskytnut zadny priklad kampané, vyuZzivajici moznosti tabletového

média.
7.4 Dotyk

Jedinym ze zéastupcti vybranych tituld, ktery nedisponuje tiSténou verzi, ale je k dispozici
pouze prostfednictvim tabletu, je tydenik Dotyk. Jedna se o jeden z prvnich tituld, které
¢isté digitalni formu distribuce obsahu zvolily. Takto ho piedstavuje vydavatel: ,, Spolecen-
sko-publicisticky tydenik Dotyk je prvnim titulem vydavatelstvi Tablet Media, které pripra-
vuje ciste tabletové magaziny. Pro prezentaci obsahu (fundované analyzy, komentare, gra-
ficky zpracovana data, pribéhy uspéchu, rozhovory, portréty, tipy a doporuceni, testy, hry
pro déti) plné vyuziva tabletové platformy, ¢lanky jsou doplnény interaktivnimi grafy, vide-
em ¢i audioukdazkou. Casopis vychazi kazdy patek. ** (Tabletmedia.cz, 2015)

Jak je z popisu zfejmé, samotny Casopis je postaven na vyuzivani interaktivnich digitalnich
formatti informaci, a nabizi tak inzerentim Siroké moznosti, které pfi vytvareni specializo-
vané soucasti komunikacni kampané mohou vyuzivat. Vyhodou, ktera otevird ¢asopis vice
¢tenaium je také model distribuce, ktera je pro Ctenare zcela zdarma. To se tyka jak stazeni

aplikace pro nejrizné;si platformy, tak samotnych jednotlivych Cisel.

7.4.1 Cilova skupina titulu

Casopis Dotyk &tou podle udajti vydavatele, vychazejicich z vlastniho realizovaného pri-
zkumu, publikovaného v mediakitu titulu, pfedevSim muzi (82 %), Zeny jsou ¢tenatkami
pouze v 18 procentech. Dvé tietiny (65 procent) ctenait nalezi do vékovych skupin 15 —29
(27 %), 30 — 44 (38 %), tedy cilovych skupin, sledovanych v nasledujicim vlastnim vy-

zkumu autora diplomové prace.
Podle socioekonomickych ukazatell patii 40 % ctenait do skupiny B, 45 % pak do skupi-

ny C. Je zde tedy v porovnani s ptedchozimi tituly vidét nasledek distribuce zdarma, kdy je

Casopis dostupny 1 pro méné¢ majetné skupiny obyvatel. Na jednu stranu to pro inzerenty

zabér potencialnich inzerentd, nez u predchozich, prémiovych casopisti.

Na zéklad¢ udaja provozovatele aplikace, ktera je jedinym distribu¢nim kanalem casopisu

Dotyk, je v soucasné dobé ¢tenost tydeniku Dotyk na tirovni cca 20.000 ¢tenait.
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7.4.2 Rozdil mezi tiSténou a digitalni verzi z pohledu inzerenta

Vzhledem k neexistujici tiSténé verzi Casopisu neni mozné na tuto otazku odpovedeét.
Technické specifikace jsou dle informaci vydavatele nasledujici: (Zdroj 7.4.2.1 — 7.4.2.4:
Tabletmedia.cz, 2016)

7.4.2.1 Standardni format

Stranka v publika¢nim programu ma rozmeér 768 x 1024px (rozliSeni iPadu), vlozit 1ze ob-
razky ve formatu JPG, PNG, GIF (i animovany). Pro celostrankovy obrazek je vhodné do-
dat grafiku o rozméru 1536 x 2048px (bude kvalitni i pro Retina display). Jiny format
(PSD, Al, TIFF, PDF) lIze po pifedbézné dohod¢ akceptovat.

7.4.2.2 Video

Vhodny format mp4, kodek H.264. Pokud bude jiny format miizeme se pokusit ho prevést

do spravného (pokud bude odpovidajici kvalita zdrojového videa).
High quality video pro iPad a Android (ne pro vSechna Android zafizeni)

* Kodek: H.264

* RozliSeni: 1024 x 768 px
* Sekvence: 30 fps

* Format souboru: .mp4

* Datovy tok: 2 Mbps

Doporucené nastaveni videa pro vétSinu Android zafizeni:

* Kodek: H.264

* RozliSeni: 480 x 360 px
* Sekvence: 30 fps

* Format souboru: .mp4
* Bitrate: 500 kbps

7.4.2.3 Audio

Zvuk ve formatu MP3 nebo AIFF, ptipadné¢ zvuk WAV.

7.4.2.4 Specifikace formatu HTML 5

Jedna se o zcela plnohodnotny fragment HTML, ktery je v aplikaci Dotyk do stranky vlo-
zen ve znacce iframe. Mize obsahovat HTML, CSS 1 JavaScript. Rozmér celostrankové

kreativy by mél byt 768x1024px. Interaktivita a animace v ramci kreativy miize byt dosa-
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zena napiiklad pomoci tzv. CSS transitions, popfipadé pomoci zmény styll fizené
JavaScriptem. Nepouzivejte automatické generatory kodu jako je napt. Swiffy, kde nemii-

zeme garantovat funk¢nost dodaného kodu.

7.4.3 Cenik inzerce

Cenik inzerce pochazi z oficialniho dokumentu spole¢nosti Tablet Media, vydavatele tyde-

niku Dotyk. Interaktivni jsou vSechny formaty inzerce.

Format Rozmér Cena CZK bez DPH
1/1 90.000 K¢
1/2 sitka 50.000 K¢
1/3 vyska 40.000 K¢
2. strana obalky neuvedeno
4. strana obalky neuvedeno
2/1 135.000 K¢

Tabulka 5: Cenik inzerce Dotyk

Zdroj: Cenik inzerce Tabletmedia.cz, 2016

7.5 Shrnuti komparativni analyzy tabletovych ¢asopisi

Obecné lze fict, ze Ceské tabletové Casopisy pfili§ kreativnich moznosti pro inzerenty
v porovnani s verzemi, publikovanymi na papife nenabizeji. Cestnou vyjimkou mezi ma-
gaziny, které jsou distribuovany prostiednictvim tisku i pfenosného zatizeni, je Echo24,
které na inzerenty mysli interaktivnim formatem 1/1 strany, publikovaném pouze
v digitalni verzi Casopisu. Ostatni vydavatelé¢ pak jen do tableth posilaji stejné podklady,
které sméfuji i na rotacky tiskaren, a jejich tabletova verze je zde v podstaté jen proto, aby

¢tenafi méli na vybér, zda preferuji papir nebo elektronickou ¢tecku.

Zcela jinym piipadem je Dotyk z vydavatelstvi Tabletmedia. Tento tydenik byl uz od za-

¢atku koncipovan jako tabletovy, a tedy vyuzivajici vSechny moznosti publikacnich platfo-

-----

Cvwr
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Z analyzy socioekonomického zaméteni Ctenaiti pak vyplyva, ze asopisy Echo24, Repor-
tér a zejména Forbes jsou vhodné pro komunikaci luxusniho zbozi, cestovani nebo zazitki,
pfipadné prémiovych FMCG produktii (socioekonomické skupiny A, B, cca Y4 populace).
Naopak nejsou piili§ vhodné pro komunikaci bézného FMCG zbozi, tento segment je mezi
tabletovymi médii vyslovené¢ doménou tydeniku Dotyk (socioekonomické skupiny B, C

(cca 50 procent populace).

Klicové parametry pro porovnani efektivity inzerce v jednotlivych titulech srovnava nasle-

dujici tabulka:
Titul Echo 24 Reportér Forbes Dotyk
Periodicita tyden mésic mésic tyden
Naklad 30.000 50.000 20.000 20.000
Cilova skupi- AB AB AB B.C1
na
Cena inzerce 60.000 K¢ 240.000 K¢ 220.000 K¢ 90.000 K¢
11
CPT 2.000 K¢ 4.800 K¢ 11.000 K¢ 4.500 K¢
Interaktivita Ano Ne Ne Ano

Tabulka 6: Porovnani klicovych parametra jednotlivych srovnavanych médii

Zdroj: komparativni analyza
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8 VNIMANI TABLETOVYCH MEDII CILOVOU SKUPINOU

Kvantitativni prizkum pro zjisténi vyuzivani tableti a konzumace prostrednictvim tablet
publikovanych ¢asopist probéhl béhem dvou tydnt v lednu a tnoru 2016 specialné pro
ucely této diplomové prace, piicemz vysledky byly ponechany ve vefejném modu pro dalsi

vyuziti jakykoliv uzivatelem.

V pribéhu trvani vyzkumu zodpovédélo kompletni dotaznik 291 respondentii. Vzhledem
k tomu, ze na vékové skupiny 15 — 19 a vice nez 50 let reklamni kampai necili, byly
z vysledku Setfeni pro ucely této diplomové prace vynechany. Celkovy pocet respondentt,

se kterymi tento vyzkum operuje, je tak 244 ve vékové skupiné 20 — 49 let.

8.1 Vlastnictvi tabletu

Prvnim krokem vyzkumu, a také prvni otazkou v dotazniku, bylo zjistit, kolik procent
oslovené populace (respondenttl) vlastni nebo vyuziva tablety, a ma tedy technické pro-
sttedky ke konzumaci obsahu tabletovych casopisti. Vysledky nelze vztahnout na celou
populaci, ale jen na uvazovanou pravidelnou skupinu uzivateld internetu, kde bude zcela
jisté penetrace tablety mnohem vyssi, nez mezi béznou populaci. Tablety obecné jsou zafi-
zeni pro konzumaci obsahu, ur¢ena pro uzivatele, ktefi obsah jejich prostfednictvim kon-
zumuji vice a pravidelnéji, nez je prumér v populaci. S vysokou pravdépodobnosti se da
predpokladat, ze platforma, urcena pro realizaci vyzkumu, bude mit vétsi procento uzivate-
It tabletii, nez bézna populace. Nicméné pro ucely prace je to vhodna situace, protoze se i
prostiednictvim hromadného volného vybéru respondentl zjisti o uzivatelich tabletl vice,
nez pii jinych formach ¢i platformach vyzkumu na bézné populaci. A vzhledem k tomu, Ze
jednim z cilti vyzkumu je zjistit vice o uzivatelich tabletli, a nikoliv o vyuZivani tabletl
v ramci bézné populace, jsou tyto orientaéni vysledky na zvolenych respondentech pro

ucely diplomové prace relevantni.

Pfesné polovina respondentt ve zvolené vékové skupiné tablet vlastni, pficemz zhruba
osmina respondentl tablet nevlastni, ale pravidelné ho vyuziva, naptiklad si ho ptjcuje.
Dv¢ tfetiny internetové populace tak ma k dispozici tablet, a jsou tedy schopny konzumo-
vat obsah tabletovych casopisti, doddvanych prostfednictvim specializovanych aplikaci.
Realn¢ je tak penetrace tableti v ramci Ceské populace pomérné vysoka (viz graf 1

v ptiloze PII).
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Tato otazka byla také prvni segmentacni otdzkou. Respondenti, jejichz odpovéd byla, ze
tablety nevyuzivaji, byli sméfovani rovnou na konec dotazniku, jelikoz pro ucely planova-
ni reklamni kampané jsou redundantni. V nékterych dalSich otazkach jsou proto zarazeni
jako skupina Nevyuzivam, aby bylo stale mozno pocitat s vyskytem jevu v populaci, po-

kud neni uvedeno jinak.

Nasledujici graf ukazuje vlastnictvi tabletl podle v€kovych skupin respondentti. Nejvyssi
penetrace je ve vékovych skupinach 30 -39 a 40 — 49, tedy u ekonomicky aktivnich a zajis-

ténych jedinct.

Vlastnictvi tablet( dle vékovych skupin v %

100,0
90,0 .
80,0
70,0
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20,0

10,0

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 - 69

M Ano, vlastni M Ano, pljcujusiho ™ Nepouzivam

Zdroj: Vyplnto.cz, 2016
n=291

8.2 Ucel pouZivani tabletd

Tablety jsou predevSim zafizeni, urena ke konzumaci obsahu. S timto jejich moderni po-
dobu ve formé& iPadu spolecnost Apple predstavila, a byt’ se situace vyviji smérem k vétSim
moznostem tvorby obsahu, stile je jejich primarnim ucelem pasivni konzumace. Dalsi
otazka vyzkumu zjiStovala, k jakym ucelim tablety svym vlastnikiim slouzi v obecné ro-
ving.

Tato otdzka se nesnazila pfijit s odpoveédi na konkrétni vyuzivani tabletli, ale na to, zda
jsou pouzivany ke konzumaci soukromého obsahu, k pracovnim uceltim, zabavé, ukraceni

dlouh¢ chvile a tak déle. Proto autor dotazniku definoval zékladni kategorie, na které méli
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respondenti moznost odpoveédét vybérem vice moznosti, piipadné doplnit svou vlastni od-
poveéd’. V piipad¢ vlastnich odpovédi byly opakujici se odpovédi sjednoceny do vlastni
skupiny (oznacené hvézdickou), ty které se vyskytovaly jen jednou, pak byly sdruzeny do
skupiny Ostatni.

Vyzkum ukazuje, Ze tablety jsou v Ceské republice pouzivany zejména jako zabavni pro-
sttedek. Nekdy se hovoii o profesiondlnim vyuziti tableti, ale respondentt, kteti ho pova-
7uji za Cisté pracovni nastroj, tedy vitbec neptipoustéji pouziti k zabave, odpocinku ¢i uk-
raceni dlouhé chvile, je pouhych zlomek populace. Drtiva vétSina procent profesionalnich
uzivatell tablet ho pouziva i k zabave a dal§im volnoCasovym aktivitam, a tim padem 1 ke

konzumaci zpravodajstvi a dal§iho obsahu.

Naopak vice, nez Ctyfi pétiny procent uzivatell tabletii (viz graf 2 v ptiloze PII) pfiznava,
ze tablet pouzivaji k zdbavé, pfiblizné polovina i1 k odpocinku, zhruba stejné tolik
k ukraceni dlouh¢ chvile. Do volnocasovych aktivit 1ze zatradit i konzumaci médii, pro ucel

planovani reklamni kampan¢ jsou tato zjiSténi pozitivni.

8.3 Konkrétni ¢innosti na tabletech

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se zaméftila na konkrétni vyuziti tabletl jejich uzivateli.
Tentokrat byly vyjmenovany jednotlivé okruhy ¢innosti, pficemz respondenti méli ukézat,
jak Casto né€kterou z nich provozuji na Skale velmi ¢asto — casto — obCas — skoro vlibec —

vubec.

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nejCastéji provozovanou cCinnosti s tabletem je vyhledavani
informaci na tabletu, tedy okamzita potfeba zjistit pozadovanou informaci — mizeme pou-

Zit termin googlovani.

Druhou nejcastéjsi ¢innosti s tabletem v ramci populace je konzumace jiného obsahu, na-
piiklad vyhledavani receptti, sledovani videi a podobné. Oproti googlovani se jedna o ¢in-

nost s del$im ¢asovym rdmcem, miizeme pouzit také oznaceni ,,souvisla ¢innost®.

Nasleduje hrani her, sledovani TV, jiné ¢innosti, ¢teni knih a kanceléafska prace.

8.3.1 Tabletova média maji mizivou ¢tenost

Pro tucely této diplomové prace je naprosto zasadni zjiSténi o tom, jak v ramci vyuziti
svych tabletii pfistupuji CeSti konzumenti k tabletovym médiim, kolem kterych probiha

v poslednich letech obrovsky ruch a sdzi na n¢ stale vice vydavatelli ptivodné tisténych
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Casopisii. AC je tablet pomérné dostupné zafizeni a ziskani pravidelného i1 nepravidelného
odbéru tabletového Casopisu je otazkou nekolika malo kliknuti, je Cteni Casopisii prostied-
nictvim jejich specializovanych aplikaci viibec nejméné provozovanou ¢innosti ze zming-

nych.

Zatimco vSechny pfedchozi ¢innosti se vejdou do rozmezi Casto — obcas (mezi hodnoty 2 —
3), pramé&rny respondent je ve vékové skupiné 20 — 49 let, tedy té nejatraktivnéjsi pro inze-
renty, vyjadfuje svou konzumaci tabletovych médii hodnotou ,,skoro vitbec®. (viz graf 3

v ptiloze PII)

Alarmujici jsou vsak i celkové odpovédi respondentii. Hodnotu ,,Vibec®, tedy krajni, kdy
nevénuje konzumaci tohoto obsahu ani chvilku ¢asu, vyjadrila vice nez polovina respon-
dentii. Dohromady s hodnotou ,,Skoro vibec* ziskdme bezmala tii ¢tvrtiny uzivatela tab-
letti, pro které nejsou tabletovd média nijak zasadnim obsahem. To je velmi Spatna zprava
pro zadavatele reklamy i pro vydavatele tabletovych médii. Naopak velmi Castymi nebo
Castymi konzumenty vydavatelského obsahu prostfednictvim tableti je zhruba deset pro-
cent drzitelt tabletu tabletovd média vyhledava. Z vysledkil vyplyva, Ze pokud budeme
mifit komunikacni kampané do tabletovych médii, oslovime v idedlnim piiblizné ¢tvrtinu
populace. Nicméné vice nez polovina tohoto Cisla patii pouze mezi obasné konzumenty,
takze pro zvyseni pravdépodobnosti jejich zadsahu bude potieba inzerci zopakovat nékoli-

krat.

Tato c¢isla budou v projektové casti velmi diilezita pro rozhodovani, zda viibec tabletové
Casopisy jako reklamni kanal vyuzit, tedy zda zasdhne sdéleni potfebnou cilovou skupinu,

v jakém mnozstvi a jaké budou naklady na zasah definované cilové skupiny.

Tyto vysledky potvrzuje i dalsi otazka vyzkumu, ktera méla za cil zjistit, jak ¢asto konzu-
muji uzivatelé tabletli specializované Casopisy. Vybér moznosti byl tentokrat Kazdy
den/N¢kolikrat tydné/Jednou tydné/Nekolikrat mesiéné/Jednou mésicné/Méné Casto/Viibec
(Graf 4). Definice jednotlivych ¢asovych udaju reflektuji publikacni frekvenci nejbézné;j-
Sich typt periodik — denik, tydenik, mési¢nik. Tato periodika patii k t€ém, ktera mohou

slouzit jako nosi¢ reklamniho sdéleni.

Nadpolovi¢ni vétSina uzivateli tabletii tabletové casopisy viibec necte, tudiz pravdépodob-
n¢ nemaji ani nainstalovanu zadnou aplikaci (kromé predinstalovanych ¢tecek od vyrobct
tabletil), a vzhledem k tomu ani nemohou byt vydavateli né¢jakym zplisobem ke ¢teni akti-

vovani (naptiklad formou notifikace). Z pohledu tydenikli nepatii mezi pravidelné Ctenaie
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dalsi ¢tvrtina uzivatela tableti, protoze tito respondenti ¢tou tabletové Casopisy v nejlepSim
piipad¢€ nekolikrat mési¢né, tedy méné nez jednou tydné. V tom je vyhoda mési¢nikt, které
mohou pocitat 1 s témito obCasnymi ¢tenafi diky v mésicni periodé nadcasovému obsahu

(naptiklad ne aktuélni zpravodajstvi).

8.4 Moderni technologie

Dalsi otazka méla zjistit miru vnimani celé technologie digitalniho publikovani mezi Ctena-
f1, to znamena zjistit, pro¢ ¢tou ¢tenafi prave tabletova média. Ke zhodnoceni této proble-
matiky byl zvolen sémanticky diferencial s dvojicemi slov, u nichz méli respondenti hod-

notit, které z dvojice podle nich Iépe technologii vyjadiuje.

Do této Casti prizkumu uz autor pozval pouze ty, ktefi maji se ¢tenim tabletovych titult
pravidelnou zkuSenost, tedy ty, kdo v predchéazejici otazce odpovédeli, Ze periodicky table-
tova média ¢tou. Respondenti, ktefi na otazku Jak Casto Ctete tabletovd média? odpovedéli

., Vibec* byli odeslani na sociodemografické otazky na konci dotazniku.

Asi neni priliSnym prekvapenim, ze dominuji ,,pozitivni* hodnoty, tedy ty v pravé Casti
spektra. Uzivatelé tabletovych médii tedy vnimaji tabletovd média nejvice jako moderni
(oproti nemodernim), uzivatelsky pfivétiva (vs. nepfivétivd). Naopak pomérné piekvape-
nim je vyrovnané hodnoceni ve dvojici stabilni vs. dynamicky. Téchto vlastnosti je mozné
vyuzit v inzerci za uCelem propojeni vlastnosti produktu ¢i zaméfeni reklamni kampané
s vnimanim média.

Z pohledu vnimani nezavislosti pak jsou tato nova média vniméana spise jako nezavisla
z redakéniho hlediska a soucasné vydavatelské situace. I to dava ndvod pro positioning

reklamni kampané.

8.5 Jaké tituly jsou na vrcholu?

Posledni otdzkou, kterou je tieba v ramci kvantitativniho vyzkumu zodpovedét, je jaka
konkrétni média Ctou cesti Ctendii tabletovych magazinti. Autor diplomové prace predem
pro respondenty definoval odpovédi v podobé¢ nejznaméjsich tabletovych magazinti Dotyk,
Echo24, Reportér, Forbes, dale obecné¢ zahrani¢ni média a jako posledni souhrnnou skupi-
nu odbornych a specializovanych ¢asopisti. Respondenti mohli vybrat vice moznosti, stejné
jako doplnit vlastni odpovéd’. Tato otazka byla opét viditelnd pouze tém respondentiim,

ktefi uvedli v otazce dotazniku €. 4 (viz ptiloha PI), ze tabletova média alespoii obc¢as kon-
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zumuji. Vyzkum tak probihal pouze na omezeném poctu respondentii, kteti maji zkusenost
se ¢tenim tabletovych médii. Celkovy pocet vybranych respondentii tvoti 69 z 244 respon-
dent ptivodniho dotazniku, tedy 28 procent celkového poctu respondentti ve vékové sku-
pin€ 20 — 49 let. Vzhledem k omezenému vzorku se nejedna o data o Ctenosti, spiSe o sta-

tisticky udaj, slouzici k porovnani zkusenosti redlnych uzivatelt s idaji od vydavateld.

Viibec nejvice vyhledavaji tabletové verze tisténych Casopisti nebo specidlni tabletové pro-
jekty konzumenti odborné zaméfeného obsahu. Mezi nejoblibenéjsi vSeobecna spolecenska
média patii magaziny Forbes a Echo 24, nésledované dalSimi tuzemskymi projekty —
Casopisy Reportér a Dotyk. Zhruba ¢tvrtina uzivatelit ma zkusSenost i se zahrani¢nimi mé-

dii, ktera vSak nejsou pro cile této diplomové prace relevantni.

Na zéklad¢ vyzkumu je mozné dojit k zdveéru, ze kampan v jednom z piednich ceskych
tituld oslovi necelych pét procent populace, respektive demografické skupiny 20 — 49 let,

coZ je samo o sob¢ velmi nizké ¢islo.

8.6 Kde silidé ¢tou?

Vzhledem k nizkym ¢islim zasahu jednotlivych médii je jasné, ze na tabletovém médiu
nebude mozné postavit komunikac¢ni kampan, ale bude mozné je vyuzit pouze jako dopl-
nek. Je proto vhodné védét, v jakém prostiedi si konzumenti médiich tabletové Casopisy

¢tou. Na tuto problematiku se zaméfila dalsi otazka kvantitativniho vyzkumu.

8.6.1 Doma nebo venku?

Vyhodou tabletu je jeho pienosnost spolu s dlouhou vydrzi na baterie. Proto je mozné mit
tablet neustale u sebe a konzumovat obsah kdykoliv, kdy se to hodi. Jednou z otdzek vy-
zkumu tak bylo, v jakém prostiedi uzivatelé tabletu ptistroj ke ¢teni tabletovych Casopist

pouzivaji. Otazka byla opét omezena na konzumenty tabletovych casopisti.

Otazka méla za cil zjistit primarni vyuZzivani, respondenti tak mohli zvolit pouze jednu

odpoveéd’, nejcastéjsi prostiedi (viz graf 5 v ptiloze PII).

Nejvice respondentii dava prednost Cteni Casopisti doma, kde nejsou ruSeni externimi vlivy
a maji na konzumaci obsahu klid. Na cestach pak ptiblizn¢ Ctvrtina, piicemz 80 procent
tohoto poctu na cestach z a do zaméstnani. To ukazuje, ze tablety jsou stale jesté¢ povazo-
vany za domaci zafizeni, coz je rozdil oproti klasickému tisténému casopisu, ktery je vni-

man jako velmi mobilni médium.
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Tyto vysledky ukazuji, ze tabletovy Casopis je vhodny jako dopln€k k TV kampanim (nej-
Castéji sledovany v domacim prostiedi), piipadné k outdoorovym s vyuzitim billboardo-

~~~~~~

ci za praci.

8.7 Shrnuti pruazkumu mezi verejnosti

Z pohledu vefejnosti jsou dany technologické predpoklady pro konzumaci tabletovych
médii, tedy rozSifeni tabletli mezi ucastniky prizkumu. Tablet se stal pomérné béznym
nastrojem konzumace obsahu. Bohuzel pro planovani reklamni kampané pro tabletové
Casopisy patii Cteni tabletovych Casopisti az na uplny okraj aktivit, provozovanych pro-
sttednictvim tabletu. Trh je navic rozdélen mezi Ctyii velké Casopisy, které konzumuje pfi-
blizn¢ stejné mnozstvi uzivatelli tablet. Tablet také neni povazovéan zatim uzivateli za
mobilni médium, konzumace obsahu probiha v domacim prosttedi, tudiz je snizena Sance

ve stejny okamzik zasahnout konzumenta dopliikovym mediatypem.
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9 ANALYZA TECHNICKYCH MOZNOSTI

Vzhledem k tomu, Ze tabletové Casopisy jsou relativné zndmym pojmem teprve nékolik
malo let, zadavatelé reklamy s nimi nemaji pfili§ zkuSenosti. Nekteti tak vyuzivaji stejné
formaty a sdé€leni, ktera jsou piipravena pro tiSténou inzerci. K tomu samoziejmé nahrava i
konzervativnost vydavatelu, ktefi tabletovou verzi zvolili spisSe jako servis pro ¢tenafe, nez
jako zdroj novych pfijmu z inzerce, a tak ani netradi¢ni digitalni formaty nepodporuji. A
z toho duvodu je na Ceském trhu velmi malo kampani, které by motivovaly dalsi inzerenty
tim, jakym zptisobem oslovuji voli¢e. Proto autor této diplomové prace vybral pét zahra-
ni¢nich kampani, které jsou tamnimi odbornymi médii povazovany za pralomové. Jejich
analyzou tak bude mozné dobrat se k zavéru, jakou formu inzerce prostfednictvim tableto-
vého Casopisu zvolit pro vybrany produkt a jaké technické prostfedky pro upoutani pozor-

nosti zvolit.

Odkazy na kampan¢, u nichz je pro snazsi predstavu dostupné video, jsou do diplomové
prace vlozeny prostiednictvim QR kodi, takze si ¢tendir muze sam vyzkouset jednoduché
propojeni tisténé diplomové prace s online svétem. QR kody jsou dnes nejjednodussi,
nejpouzivanéjsi, a také paradoxné nejméné ucinny prostiedek propojeni tisténé reklamy

s elektronickym svétem.

9.1 Vybér kampani pro analyzu

Pro analyzu technickych moznosti tabletovych inzerati hledal autor takové kampané, které
byly za svou kreativitu a u¢innost ocenény odbornymi zdroji. V tomto ptipad¢ autor pro-
vedl prvotni reSerSi pro vybér kampani v Casopisech Adweek a Businessinsider.
Z kampani, popisovanych na téchto serverech, vybral autor pro analyzu technickych moz-
nosti takové kampané, které je technicky mozné v prostfedi Ceskych casopist realizovat

(tedy vydavatelé téchto ¢asopisti umi pracovat s interaktivnimi formaty).
Vybér kampani dale probihal takovym zptsobem, aby byly postupné analyzovany rizné
typy vystupi, se kterymi je ¢tenat konfrontovan, a moznosti interaktivity a sdéleni, které

zadavatelé inzerce v tabletovych Casopisech vyuzivaji.
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9.2 Lexus ve Sports Illustrated

Prvni piiklad je na pomezi tisténého a digitdlniho média, respektive spojuje moznosti tab-
letu s inzeratem v tisténém médiu. Patii tak spiSe do rozsifenych moznosti tisténych meédii,

nez do vyuziti moznosti tabletového média.

Lexus vyuzil technologii CinePrint k rozpohybovani tisténého inzeratu prostfednictvim
tabletu. Ctenaf fijnového &isla roku 2012 byl vyzvan, aby pod stranku inzeratu na novy
automobil polozil sviij iPad a bézny tistény inzerat najednou ozil pohybem a zvukem (hud-

ba, zvuk motoru).

Inzerce je inovativni v tom, ze tradic¢ni digitalni (tabletové) inzerce vétSinou Ctenafe na
digitalni obsah pfesméruji, agentura TeamOne z USA v tomto piipad¢ zvolila opacny po-
stup a z digitdlniho média pfesmérovala ¢tenaie do papirového tisténého Casopisu a rozsiti-

la vjem Ctenafe.

Tento ptistup je vhodny, existuje-li bud’ tabletova verze tisténého ¢asopisu, piipadné samo-
statnd aplikace nebo webové stranky (coz byl i1 ptipad kampané Lexus), na jejiz stazeni do

tabletu tiStény inzerat odkazuje. V ¢isté tabletovych médiich v§ak nenachazi uplatnéni.

Z technického hlediska je inzerce zajimava zejména tim, Ze stranka s inzeratem je potazeno
speciadlni laminaci, ktera zvyraziuje svétlo, prochazejici skrz papir, a tak umoziuje roze-

hrat hru svétla na béZzném tisténém inzeratu.

Lexus je v oblasti vyuzivani novych technologii v ti§téné inzerci prukopnikem, v jiné kam-
pani naptiklad do inzeratl vlozil NFC ¢ip, diky ¢emuz si uzivatelé se smartphony mohli
stahnout dopliikova videa a aplikace.

Z hlediska nakladi na kampan tvoii naneseni specidlni laminace nebo vlozeni NFC ¢ipu

v procesu tisku marginalni naklady, které jsou ve srovnani s efektem, ktery takova inzerce

prinese, velmi dobfe vynalozZené.
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Obrazek 3: Kampan Lexus Stunning ve Sports I[llustrated, Zdroj: Adweek.com
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Odkaz na kampan Lexus Stunnig (Y outube)

9.3 Quest ve Wired

Americky poskytovatel vysokorychlostniho internetu Quest se prezentoval ve vydani ma-
gazinu Wired zpusobem, ktery svédci o mimotadné schopnosti vcitit se do zajmu cilové
skupiny. Ctenafi magazinu Wired, zaméfeného na moderni svét, spoledenské jevy a tech-
nologie radi fesi nejrizngjsi problémy a tkoly. Nazev firmy Quest také v prekladu do ces-
tiny znamena ukol ¢i mise, v inzeratu v tabletovém vydani tak doSlo k malokdy vidanému

propojeni komunikatora, sdéleni, média i pfijemce.

Z technického pohledu vyuzival inzerdt jednu ze zakladnich funkci mobilnich zafizeni,
vestavény akcelerometr. Ten sleduje zrychleni pfistroje v n¢kolika osach, a umoznuje na-

piiklad ovlddani her pouhym naklopenim tabletu. V pfipad¢ inzeratu spole¢nosti Quest
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vyuzil zadavatel schopnost pfistroje rozeznat zatfeseni. Bézny textovy inzerat se po zatie-

seni pfistrojem rozsypal, takze pismena popadala ke spodni hran¢.

Ctenaf je potazenim prstu mohl pfesunout na ptivodni pozici a inzerat si slozit zpatky, pii-
padné vyuzit slova TRENE, které umoznilo jejich slozeni. Po pfeskupeni pismen na tomto
slové vznikl napis Enter, po jehoz zadani do specidlniho pole a stisknuti tlac¢itka Submit
byl Ctenar piesunut na landing page spolecnosti Quest, ktera vysvétlovala podrobné piistup

firmy k feSeni problému s internetovym piipojenim.

Pro vytvoreni kampané se spolecnost Quest spojila s agenturou McKinney a specializova-
nym oddélenim The Studio vydavatelského domu Conde Nast. The Studio ma na starosti

tvorbu obsahu pro jednotlivé tituly vydavatelstvi.

Obrazek 4: Ukazka inzeratu spole¢nosti Quest v magazinu Wired.Zdroj: Businessinsi-

der.com, 2016

9.4 IBM ve Wall Street Journal

Spolecnost IBM v prestiznim ekonomickém deniku The Wall Street Journal predvedla
velmi jednoduchou formou (z technického hlediska) dalsi schopnost akcelerometru
v tabletech. K aktivaci interaktivniho obsahu bézného statického inzeratu stacilo tablet o

90 stupiii otocit a uzivatel se diky moznostem inzertni sité 1Ad, za kterou stoji stvofitel
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iPadu, spolecnost Apple, dostal do virtudlniho svéta Smart Cities, projektu IBM pro mésta

budoucnost.

Jednoduchy interaktivni inzerat, postaveny na technologii QuickTime, umoziioval ¢tena-
fim nahlédnout do nejriiznéjsich feSeni projektu Smart Cities pfimo ve zjednoduSené gra-
fice mésta. Prilet méstem bylo mozné fidit klikdnim na odkazy nebo piejizdénim prstem
(swipe). Vsechny informace byly ve form¢ ukazky feSeni jednotlivych oblasti fungovani

meésta — nakupy, doprava, komunikace nebo energie.

Jednoduché vyuziti technologie tak nasobné prodlouzilo dobu, po kterou ¢tenai konzumo-
val sdéleni zadavatele inzerce oproti statickému inzeratu v tisténém vydani The Wall Street

Journal.

Obrazek 5: Ukazka inzerce IBM v The Wall Street Journal Zdroj: Businessinsider.com,
2016
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Odkaz na ukazku (Youtube)

9.5 Bradesco

Kampan se sdélenim ,,Neocekdvané véci se stdvaji bez varovani pojistovaci spole¢nosti
Bradesco vyuzivala bézného zplsobu prochézeni obsahem tabletovych ¢asopist, kdy uzi-

vatelé prstem presunuji jednotlivé stranky.

Inzerét se tvaril na prvni pohled jako tradi¢ni inzerce na novy automobil, zdmérné zaméni-
telny s jakoukoliv inzerci jakékoliv znacky automobild. Zadavateltv cil tak v podstaté byl,
aby Ctenaf chtél inzerat pretazenim prstu co nejrychleji pieskocit a dostat se na dalsi ¢la-

nek.

Pti pretazeni prstem se totiz automobil necekané rozjel a rozbil se o hranu displeje tabletu.
A protoze se stalo néco, co Ctenar necekal, ziskal obsah inzerce mnohem vice pozornosti,
¢imz se podafrilo vice publika ptitahnout k cili inzerce — presvédcCit Ctenare, aby si svlij au-

tomobil pojistili u spole¢nosti Bradesco.

Kampan byla nasazena prostfednictvim sit¢ 1Ad, takze se objevovala v riznych magazi-
nech, které tento reklamni systém vyuzivaji. Sit’ 1Ad bude v ¢ervnu tohoto roku ukoncena a

zadavatelim inzerce tak zbydou pouze proprietarni feseni jednotlivych vydavatelt.

Autorem kampané je agentura Allmap BBDO z brazilského Sao Paula.
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Odkaz na video s inzeratem Bradesco (Youtube)

9.6 PepsinaiPadu

Vyuzit vSechny moznosti, které nabizi iPad od Apple, se rozhodla spolecnost PepsiCo.,
vyrobce napoje Pepsi MAX, ve spolupraci s agenturami TBWA/Chiat/Day a OMD. Vy-
chozim prvkem kampané byl jednoduchy banner, distribuovany prostfednictvim sité iAd

v aplikacich pro konzumaci obsahu.

Tyto bannery jsou mnoha uzivateli ignorovany, ale to by v ptipad¢ Pepsi byla velka Skoda.

Kliknuti na banner totiz Ctenafi pfineslo moznost dostat se do virtudlniho svéta Pepsi a
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vyuzit vSechny zpusoby ovladani, které si uzivatelé tableti zacali osvojovat prave s jejich

prichodem a béhem let se staly pfirozenymi pohyby.

Klicovym sdé€lenim a headlinem celé kampané bylo ,,Na MAXimum. A ani pro to nemusi
byt diivod.* Vyuziti moznosti tabletli na maximum je tak vhodnym komunika¢nim koncep-

tem pro tuto kampaii.

Prvnim krokem bylo humorné video s hvézdami popularni kultury, které propaguji béhem

celého roku tento napoj.

Ptejizdéni prstem ze strany na stranu ¢i seshora dolti umoznilo zahrat si s lahvi Pepsi MAX
populéarni ,,flasku®, kdy se lahev roztoCi, a na koho zamifi hrdlo lahve, ten je odsouzen

k pInéni néjakého ukolu. Pro dosp€lé existuji specialni méné mravné verze této hry.

Vyuziti akcelerometru tabletu vyvolalo pfi zatfeseni to, co se stane s lahvi Pepsi 1 v redlu —

lahev vybouchla.

S pomoci gesta pinch-to-zoom, tedy roztazeni dvou prstii na displeji pro zoomovani se
¢tenaf dostal do Pepsi Universe, blaznivého vesmiru Pepsi. Pokud ¢tenat zoomoval dosta-
te¢né, dostal se az k pocatku vesmiru, tedy velkému tfesku. Pii ptfilozeni dlané na displej
1Padu dostal konzument vlastni personalizovanou predpovéd’ budoucnosti, vyCtenou prave

z podoby jeho dlani.
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Obréazek 7: Uvodni stranka inzerce Pepsi Max, Zdroj: Businessinider.com, 2016

Odkaz na video Pepsi Max (Youtube)

9.7 Shrnuti analyzy zahranicnich tabletovych inzerci

Vsechny vybrané kampané ukazuji, jak je pfi ptipravé efektivni inzerce prostifednictvim
tablett pochopit princip fungovani tohoto média, véetné technickych moznosti. Usp&sné
inzeraty vyuzivaji ptfirozené chovani uzivatell tabletd, tedy zejména gesta pro ovladani
pristroje a ditvod, pro¢ zrovna uzivatel vzal do ruky tablet — chce pasivné konzumovat ob-

sah s obcasnou interakci, ke které je tfeba ho piildkat a nabidnout mu zazitek, ktery vyna-
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hradi cas, straveny konzumaci obsahu. Takové feSeni nemusi byt drahé a je mozné ho do-
séhnout 1 prostfednictvim jednoduchych technologii (kampan Lexus). Naopak tablety
umoziuji 1 draha specidlni feseni ve forme animaci, grafik, interaktivnich videi nebo vlast-
niho bohatého obsahu. Nicméné se ukazuje, ze efektivita kampané neni dana pouze roz-

poctem, ale zejména kreativitou, coz odpovida specifikim cilové skupiny.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé provedeni teoretické reserSe tématu a praktickych prizkumu a analyz je mozno

odpoveédéEt na stanovené vyzkumné otazky.

10.1 Jak jsou tabletové verze Casopist a tabletové Casopisy konzumovany

mezi cilovou skupinou?

Ve stanovené cilové skuping 20 - 49 let se socioekonomickym profilem A, B, ptipadné C1
je pomérné vysoka penetrace tabletli, nicméné ty slouzi predevsim k jinym uceliim, nez je
konzumace ¢asopisti prostiednictvim tohoto nosige. Casopisy s celospoledenskym zabg-
rem, tedy vSeobecné magaziny, ¢te kazdy prfiblizné pét procent cilové skupiny. Podle vy-
sledkti prizkumu se zhruba polovina ¢tendii vénuje vice casopisiim najednou, takze pro-
sttednictvim inzerce v téchto Ctyfech Casopisech dohromady je mozné redlné oslovit pfi-
blizn¢ 10 procent definované skupiny, nikoliv prosty soucet, ktery by dohromady ¢inil cca
20 procent. Velkou ¢tenost maji odborné a specializované ¢asopisy, kde je vSak obrovska
fragmentace ¢étenait dle zaméfeni jednotlivych tituld. Ctenafi Gasopisy konzumuji piede-
v§im doma a tablety si s sebou na cesty pfili§ neberou a pokud ano, pak nikoliv za c¢elem

konzumace ¢asopist.

Ta probihd predevsim v klidu domova, coz je pro zadavatele inzerce jasna zprava o tom,
jakymi dalSimi komunika¢nimi kanaly na spotiebitele zattoCit — predevSim televizni re-
klamou, pfipadné on-line kampani. Tato dvé média jsou totiz v domacim prostiedi konzu-

movana nejcastéji.

10.2 Ktera tabletova média jsou vhodna pro planovanou reklamni kam-

pan a proc¢?

Vzhledem k vSeobecnému zaméieni, a tim padem Siroké cilové skupiné s vhodnymi socio
ekonomickymi parametry, jsou nejvhodnéjsimi kandidaty na inzertni kampan spolecensko-
zpravodajské Casopisy Echo 24, Reportér, Forbes a Cisté digitalni Dotyk. Ostatni tituly jsou
kvali uzsimu zameéteni vice rozttisténé z pohledu pozornosti publika a pocet jejich ¢tendit
je fadovée nizsi. Jako nejvhodnéjsi pro zamyslenou reklamni kampan se na zékladé kompa-
rativni analyzy moznosti inzerce jevi tydeniky Echo 24 a Dotyk, zejména s ohledem na

periodicitu, technické moZznosti (interaktivita) a cenu za zasah.
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Zadavatel inzerce by mél kromé cilové skupiny titulu zvazit i technické moznosti pro in-
zerci, které jednotlivi vydavatelé nabizeji a ptizpisobit vybér titulu a formy inzerce kon-

krétnimu produktu.

10.3 Jaké jsou technické moZnosti inzerce v tabletovych médiich?

vvvvvv

lidé pouzivaji. Z technického hlediska upouta nejvic takova inzerce, kterd je od zacatku
vytvoiena jako samostatna ,,aplikace®, tedy interaktivni prvek, ktery umoznuje uzivateli
aktivni zapojeni, ne pouze pasivni sledovani obsahu (videa, zvuku, obrazu). Vzhledem
k tomu ze se v podstaté jedna o software, neni slozité takovy prvek (aplikaci) naprogramo-
vat a do média ho vlozit. Dilezité je také Ctenafi piinést unikatni obsah, ktery naleznou
praveé a pouze v inzeratu. Tento obsah mlze byt jak zdbavny, tak informativni, kazdopadné
musi byt podan zajimavou formou, na jakou jsou uzivatel¢ tableti zvykli. V tomto ohledu
je velmi vhodné tvofit obsah pfedevsim na produkty iPad spolecnosti Apple, kterd garantu-
postavené na platformé Android, nejsou schopny garantovat. Je tedy vhodné do objektu
(inzeratu) vhodné pridat prvek, ktery platformu rozeznéa a nabidne uZzivateli naptiklad plny
obsah pro hardwarové vykonna zatizeni a odlehCenou verzi inzeratu pro slabéa zatizeni.
Tuto detekci je vhodné provést bud’ na urovni hardwaru nebo pravé platformy (opera¢niho
systému). Obecné nejlépe se jevi pro interaktivni reklamu formét Quicktime, znadmy jako
videoformat, ale umoziujici tvorbu 1 interaktivnich aplikaci. Je tak rozumnym kompromi-

sem mezi nabidkou vydavatel a pozadavky na kreativni a interaktivni kampan.

10.4 Jsou tabletové ¢asopisy budoucnosti tiSténych médii?

V tuto chvili, tedy v prvni poloving roku 2016 zatim v Ceské republice realné nejsou. Ani
vydavatelé, ani inzerenti, ani ¢tendii nevyuzivaji jejich potencial ani zdaleka naplno. Podi-
vame-li se do zahranici, pak uz je odpovéd’ jind a 1 vydavatelé diive Cisté jen tiSténého ob-
sahu rusi papirova vydani a prechazeji na Cisté tabletové publikovani. Z pohledu vydavate-
It neni rozhodujici, jakou formou ctenafi (zdkaznikovi) produkt (informaci) nabidnou. Da
se predpokladat, e tento fenomén se velmi brzy pienese i do prostiedi Ceské republiky a
pak se bude dat hovoftit o tabletech jako budoucnosti tisténych médii i zde. Kazdopadné
pro zadavatele inzerce se digitalni tabletové Casopisy jevi jako velmi slibny nastroj komu-

nikace do budoucna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE PROSTREDNICTVIM
TABLETOVYCH MEDII

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace je navrhnout reklamni kampan prostfednictvim
tabletovych médii s vyuzitim vysledka vyzkuma, které jsou soucasti praktické ¢asti. Jed-
notlivé soucasti vyzkumu byly zaméieny na zakladni parametry komunikace prostiednic-
tvim tabletovych médii s otazkami Kde? Pro koho? a Jak? Jednotlivé navrhy a koncepty,
rozpracované v projektové casti, budou konfrontovany se zjisténymi, vychazejicimi

z vysledkl vSech tii vyzkumii.

11.1 Vychozi premisy pro projekt

Tabletova média pfindseji do svéta tiSténych médii nové moznosti nejen pro vydavatele
(odstranéni nutnosti tisku a distribuce) a pro Ctenare (doruceni, interaktivita), ale také pro
zadavatele inzerce. Pro né¢ kombinuje serioznost tisténych médii s rychlosti a interaktivitou

on-line médii.

Rozsifeni tablet se celosvétoveé dostalo na vysokou uroven, takze komunika¢ni kampang,
pripravené specialné pro tuto technologii, se staly zajimavym odvétvim 1 pro velké hrace.
Globalni zadavatelé vyuzivaji toho, Ze vznikaji specializované digitalni agentury, a ve spo-
lupréci s jejich hlavnimi reklamnimi agenturami vznikaji mimoiadné uGspéSné projekty,

oslovujici stale Sirsi publikum.

V Ceské republice existuje ndkolik platforem pro digitalni publikovani, nicméné velka
tabletova média se spoléhaji na proprietarni feSeni. Jak ukazalo srovnani moznosti inzerci
v Ceskych tabletovych médiich s analyzou zahrani¢nich kampani, moznosti ¢eskych médii
bohuzel siln¢ omezuji kreativitu a zdaleka nevyuzivaji vSech technickych fines, které inze-

rentim umoznil pfichod iPadu a tabletli na bazi operacniho systému Android.

Jednou z otazek pro navrh reklamni kampané v Ceskych tabletovych médiich tak je, zda je
mozné navrhnout cenové efektivni reklamni kamparn, kterd zaujme cilovou skupinu i1 pies

omezujici podminky ¢eskych médii.

11.2 Hustraéni produkt a jeho reklamni kampan

Pro potieby vytvofeni projektu autor diplomové prace vyuzil fiktivniho energetického
drinku s unikéatnimi vlastnostmi. Néapoje totiz patii do tzv. FMCG produktd, pro néz je in-

zerce v tiSténych médiich jednou z nejefektivnéjSich cest komunikace se zakaznikem. Na-
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piiklad prizkum spolec¢nosti Clear Channel Outdoor, ktery probéhl ve Velké Britanii uva-
di, ze kazda investovana jedna libra zvySuje prodeje FMCG zbozi v priméru o 1,47 GBP, a
tiSténa inzerce je tak v segmentu rychloobratkového spotiebniho zbozi mnohem efektivnéj-
§1, nez ostatni komunikacni kanaly, tedy (v poradi efektivity dle zminéné¢ho vyzkumu) out-

doorova reklama, rozhlas, TV a online. (Mediaweek.co.uk, 2010)

Na energeticky napoj padla volba autora z toho divodu, Ze se dle jeho nazoru jedna o pro-
dukt, ktery cili na podobnou cilovou skupinu, jako posuzované Casopisy, tedy mladé, ak-
tivni lidi z vySSich socioekonomickych skupin. U energetickych napoji je také v pripade
jednotlivych konkuren¢nich produktti imaginarniho napoje velmi jasné rozdéleno zaméieni
na konkrétni téma — RedBull a adrenalinové sporty, Monster rallye a podobné. Bylo tak
mozné pomérné snadno piifadit imaginarnimu produktu nosné téma jako soucast komuni-

kacni kampang.
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12 BRIEF K PRIPRAVE REKLAMNI KAMPANE

Pro ptfipravu efektivni reklamni kampané je tfeba nejprve utfidit vSechny dostupné infor-
mace prostfednictvim klientského briefu, ktery reklamnim agenturdm zprostfedkovava
informace o cilech a kontextu kampan¢. Tato kapitola slouzi ¢tenati diplomové prace pro
snaz$i orientaci v ndslednych navrzich, stejné jako v redlném prostiedi pomaha sjednotit
navrhy oslovenych reklamnich agentur piipadné vyhodnotit cesty k dosazeni cile reklamni
kampané. Brief obsahuje zdkladni informace o produktu, cilové skupiné, médiich a pozici

konkrétni komunikacni kampané v ramci komunika¢niho mixu zadavatele.

Brief reklamni kampan¢ pomtize tymu, ktery reklamni kampan pfipravuje, navrhnout pro-

jekt tak, aby odpovidal potiebam klienta, média i cilové skupiny.

Produkt je smysleny pro ucely této diplomové prace, nicméné vychazi ze specifik komuni-

kace podobnych produktti, tedy ready-to-drink napojt.

12.1 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix definuje ctyfi zakladni marketingové nastroje, které pouzivame
k dosazeni stanovenych cila. Pro ptipravu reklamni kampan¢ je potieba je vSechny defino-
vat, aby ve fazi komunikace (promotion) doslo k jejich propojeni a maximalniho mozného
vysledku kampané. Vysledna kampan musi vychazet ze stanovenych zasad vSech ¢tyi P —

product (produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propagace).

12.1.1 Produkt

Produktem je energeticky napoj s kavovou pfichuti, stojici na pomezi mezi energetickymi
napoji a kavami v plechovce. Je dodavan v 250 ml plechovém obalu a fadi se do skupiny
ready-to-drink. Jeho hlavni funk¢ni je dodani okamzité energie bez pachuti guaranovych

energetickych napoji s pfijemnou chuti kavy.

12.1.2 Place

Drink je dostupny v bézné distribucni siti, tedy v retailovych fetézcich a dalSich maloob-
chodnich prodejnéch (tzv. off-trade) v baleni po jednom nebo Sesti kusech. Dale je dostup-
ny v siti mensich stylovych kavaren, v modernich barech a restauracich (on-trade). Cilova
skupina ho tedy miize konzumovat doma, v zamé&stnani, ale i na obchodnich jednanich

nebo ve volném case.
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12.1.3 Cena

Produkt piiblizné sleduje cenovou hladinu prémiovych energetickych napoji a ready-to-
drink plechovkovych kav. V maloobchodni siti je doporucena maloobchodni cena jednoho
kusu 25 K¢, v restauracich a barev cca 60 K¢. Cenovou konkurenci jsou tak znacky jako

RedBull, Monster nebo Mr. Brown Coffee.

12.1.4 Promotion

Komunikace produktu je vedena v duchu slova ,,Energie®. Vzhledem k tomu, ze konku-
rencni vyrobky maji jasné zaméteni na adrenalin (RedBull adrenalinové sporty, Monster
motorismus), je komunikace produktu vedena na hudbu. Hlavnim komunika¢nim kanalem
jsou hudebni festivaly Let It Roll (CR) a Szigéd (HU), ktery je mistem hudebniho vyziti
vysSich socioekonomickych skupin. K hudbé odkazuji i dalsi komunikacni aktivity, véetné
obali, in-store komunikace, billboardti a TV reklam. Celd komunika¢ni kampan komuni-

kuje claim Nabijte se hudbou.

12.2 Pozice na trhu

Nasledujici kapitoly strucné popisuji pozici produktu na trhu ve vztahu ke spotiebitelim a

konkurenci.

12.2.1 Segmentace

Vyrobek je uren na trh energetickych napoju jako konkurence klasickych guaranovych

energetickych napoji a kavovych napoju.

12.2.2 Positioning

Produkt patifi do segmentu prémiovych energetickych napoji, cemuz odpovida baleni
v matn¢ ¢erné plechovce s neonovou linkou. Tohoto motivu vyuziva i dals$i komunikace.
Matna Cerné barva je znakem exkluzivity a odliSuje vyrobek od ostatnich prémiovych na-

poju, které¢ maji plechovky vyvedené v lesklych barvach.

12.2.3 Targeting

Cilovou skupinou jsou ekonomicky zajisténi mladi lidé (20 — 40 let) s aktivnim zivotnim
stylem. Socioekonomickd skupina dle déleni Mediaresearch je B s mirnym piesahem do
skupiny C1. Tato cilova skupina travi aktivné volny i pracovni ¢as. Doplnéni energie je

proto pro ni vitanym benefitem. Cilova skupina patii mezi vyznamné konzumenty energe-
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tickych napojti 1 kavy. Uptednostituje ready-to-drink baleni v plechovce, vhodné na cesto-

vani automobilem 1 méstskou hromadnou dopravou.

12.2.4 Konkurence

Pfimymi konkurenty produktu jsou ready-to-drink napoje, slibujici doplnéni energie, tedy
energetické napoje (RedBull, Monster, Smarty, a dal§i) a plechovkové kavové népoje.

rr v

Kombinaci obojiho nenabizi zddny dalsi produkt na trhu.

12.3 Cile kampané

Kampan prostfednictvim tabletovych médii ma nékolik cilii. Jedna se o cile méfitelné bez-
nou metrikou o zésahu cilové skupiny, tak o vyuziti netradicniho média a formy
k efektivnéjsSimu osloveni konzumentli, nez ve formé klasické tisténé inzerce, ale pfi za-

chovani ditvéryhodnosti informaci, kterou si tiSténa média zachovavaji.

12.3.1 Vyuziti netradi¢niho média

V ramci kvantitativniho vyzkumu dosel autor diplomové prace k zavéru, ze cilova skupina
hodnoti tabletovd média jako moderni, zajimavou, uZivatelsky piivétivou a nezavislou plat-
formu pro konzumaci obsahu. Navic nabizeji technické moznosti k efektivnéjSimu oslove-
ni cilové skupiny, nez tisténé casopisy. Umoziiuji do inzerce vlozit pfidanou hodnotu, ktera
zvysuje efektivitu komunikace a prodluzuje Cas, straveny konzumentem ve spole¢nosti
inzeratu. Také oproti tiSténému médiu nabizi inzerce v tabletovych médii snazsi méfeni, at’
uz udaje o Ctenosti, tak pfimo pocet konverzi call to action. Proto je vhodné téchto atributi
vyuzit, dokud je toto médium v zacatcich a neexistuje pfiliS mnoho kvalitnich kampani n

konkuren¢ni produkty, vyuzivajicich vlastnosti digitdlniho média.

12.3.2 Méieni konverzi

Moznost méfeni konverzi je zdsadnim ukazatelem, a proto je nezbytné, aby kampan byla
v takovém technickém provedeni, které umozni méfit uzivatele, ktefi provedli pfedem de-

finovanou akci. Tato akce musi vychézet z celkového komunikacniho konceptu produktu.

12.4 Média

Navrh kampané by mél analyzovat a navrhnout dostupna spolecenskd a ekonomicka mé-
dia, konzumovana cilovou skupinou, ktera bud’ jako tiSténa maji vlastni tabletovou verzi

nebo jsou piimo tabletova. Navrh vhodnych médii vychéazi z komparativni analyzy Ctyt
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ekonomicko-spolecenskych titulli, provedené v praktické Casti: Echo24, Reportér, Forbes a

Dotyk.

12.5 Rozpocet

Celkova castka by neméla presahnout 5 mil. K¢&. Tato ¢astka zahrnuje vydaje na inzertni
plochu v obdobi leden az kvéten 2017, vytvoifeni obsahu inzerce véetné interaktivnich prv-

ki, prava na zakoupeni obsahu a produk¢ni néklady.
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13 KONCEPT 1: INTERAKTIVNI INZERAT ,,HUDBA®

Komunika¢ni koncept energetického napoje je spojen s hudbou. Komunikac¢ni koncept ve
form¢ inzerce v tabletovych médiich tak bude spjat s timto tématem. Zpracovani vychazi

z briefu (kapitola 12) a ze zjiSténi z praktické a teoretické ¢asti diplomové prace.

13.1 Popis konceptu

Koncept interaktivniho inzeratu ,,Hudba“ pfinasi publiku interaktivni inzerat, ktery si klade
za cil prodlouzit dobu, strdvenou konzumaci sdéleni, dostupnost nadstandardniho obsahu

v netradi¢ni form¢ a moznost vyuzit dalsi obsah mimo prostiedi tabletového ¢asopisu.

Tyto cile jsou feSeny zprostfedkovanim stazeni hudby dle preferenci konkrétniho uzivatele
poté, co si inzerat prohlédne a aktivné se zapoji do jeho vyuzivani. K tomu, aby se dostal
k obsahu je tieba s inzeratem skute¢né pracovat, stdhnutelny obsah je pak odménou za

konzumaci sdéleni.

13.2 Vizualni stranka inzeratu

Inzeratu dominuje plechovka energetického napoje. Podle zplisobu listovani konkrétnim
médiem je orientovana vertikalné ¢i horizontalné. Matn¢ Cernd plechovka je umisténa na
¢erném pozadi, pomoci neonové linky je osvicena vcetné kontur jen tak, aby byla na Cer-
ném pozadi odliSitelnd. V pravém dolnim rohu inzeratu se nachazi neonovou linkou roz-

svicené logo népoje.

Toto je vychozi situace, ktera ¢ekd na zasah uzivatele v podob¢ interakce s inzeratem.

13.3 Interaktivita

Vzhledem ke zpiisobu, jakym Ctenafi tabletovymi Casopisy listuji jednotlivymi stranami, je
spoustécem interaktivni Casti inzeratu prejeti prstem. Takto se podaii zachytit na strance

s inzeratem 1 ty Ctenaie, ktefi by stranku jinak pteskocili.

Pokud probiha listovani tabletovym Casopisem zprava doleva, jako u klasickych tisténych
Casopistl, je plechovka na inzeratu zobrazena vertikaln€. Pokud je listovani shora dold, pak

je plechovka umisténa horizontalné (lezici).

Pfi snaze stranku preskocit prejetim prstem se inzerat rozsviti — plechovka bude kromé
neont, které jsou aktivni uz v zakladnim stavu inzeratu, se rozsviti 1 zadni bodové osvétle-

ni, namifené zezadu na plechovku.
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Zaroven se plechovka roztoci a pod ni se pii kazdé rotaci objevi text s ndzvem hudebniho

stylu. Zékladni hudebni styly jsou rock, pop, elektro, klasika a country.

Tyto texty slouzi jako odkazy do jednotlivych sekci, kde si mize uzivatel vybrané skladby
z kazdého hudebniho sméru poslechnout nebo se podivat na videoklipy vybranych hudeb-
nich skupin a interpret daného zanru. Pokud zada kontaktni idaje, mize si také stahnout
voucher do Apple Music ke stazeni péti skladeb. Zadanim kontaktnich tdajii v jedné ze
sekci se zaroven tato moznost zablokuje v dalSich sekcich, ¢imz se zamezi, Ze rychlejsi
¢tenafi by si z omezeného poctu poukazli Apple Gift Card stahli naptiklad hned pét pouka-
zl a na Ctenare, ktefi se k médiu dostanou pozdéji by poukazy nevysly. Nicméné moznost
poslouchat opakované sklady v ostatnich sekcich (hudebnich stylech) ziistava k dispozici

az do skonc¢eni kampan¢, Ctenar se tak k inzeratu mize opakované vracet.

Technické naroky délaji z inzerce pomérné narocnou aplikaci, proto je vhodné ptipravit
plnou verzi pouze pro platformu Apple i s ohledem na vyuziti darkovych certifikati do
hudebniho obchodu. Pro uzivatele tableti Android bude piipravena light verze inzeratu,
tzv. statickd s malou moznosti interaktivity. Tato verze bude ve stejném grafickém koncep-
tu, nicmén¢ plechovka nebude rotovat, bude staticky osvicena a odkazy na jednotlivé hu-
debni styly povedou pfimo na jednotlivé hudebni kanaly na serveru Youtube, kde pfi pie-
hrani pozadovaného videoklipu bude navstévnikovi pfehrana videoreklama na energeticky
napoj.

Inzerce obsahuje moznost sdilet obsah na socidlni sité, zejména na Facebook spolu

s odkazem na stazeni do tabletu, ¢imz se podpofii viralni Sifeni inzeratu.

13.4 Média

v

Vzhledem k vysoké mife interaktivity tohoto konceptu se jako nejvhodnéjsi jevi nasazeni
v Cisté tabletovém magazinu Dotyk vydavatelstvi Tablet Media. Jedna se o tydenik, ktery
je Ctendiim dostupny zdarma a disponuje velmi kvalitni socioekonomickou charakteristi-
kou c¢tenatské obce ve skupinach B a Cl, coz jsou skupiny, na které by m¢l koncept se

stahovanim hudby fungovat.

Pomér uzivatelt platforem Apple versus Android uvadi vydavatel jako 26:74. Pii ¢tenosti
20.000 ¢tenait kazdého cisla tak vychazi, ze 5200 ¢tenait kazdy tyden bude sméfovano do

interaktivni aplikace, 14800 pak na Youtube kanal.
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13.5 Casovy plan

Kampan bude probihat v lednu — kvétnu 2017. Idealni perioda se jevi jako dvoutydenni,
vzhledem ke konceptu, ke kterému se ¢tenafi mohou pravidelné vracet, k cemuz jsou moti-

vovani.

Kazdé dva tydny je mozné obméiovat obsah inzeratu, tedy skladby a videoklipy, dostupné
v daném obdobi. Jelikoz obsah je ulozen nikoliv lokdln€ pfimo v inzeratu, ale externé na
serveru, odkud se kazdému uzivateli nacita, je mozné obsah vymeénit i t€ém Ctendiim, ktefi
si nové ¢islo s novym inzeratem opakované nestahnou. ReSenim je i unikatni obsah pro
kazdé z Cisel Casopisu, ¢imZ se otevira moznost pro tvorbu sbirek, a tim padem i podporu

prodeje dan¢ho titulu, s ¢imz souvisi vétsi moznosti slev z cenikové ceny inzerce.

Béhem péti mésicti kampané, kterda bude zavrSena hudebnimi festivaly béhem 1éta, tak do-
jde k deseti opakovanim inzerce. Opakovani je dalsi cestou ke snizeni cenikové ceny jed-

notlivych inzerati.

13.6 Finan¢ni naklady

Rozpocet planované kampané bude mit nékolik vyznamnych polozek, které budou
v konecné podobé velmi ovlivnény externimi faktory, naptiklad schopnosti vyjednavat o
cen¢ inzerce ¢i pfi ndkupu hudebniho obsahu. Piedlozeny rozpocet je tak pftiblizny
s nazna¢enymi variantami pro optimisticky a pesimisticky vyvoj vyjedndvani o cenach.

Vsechny c¢astky jsou uvedeny bez DPH.

13.6.1 Cena inzertni plochy

Interaktivni celostrana inzertni plochy v tydeniku Dotyk stoji dle udaja vydavatele 90.000
K¢. Pti deseti opakovanich jsou ndklady na inzertni plochu 900.000 K¢. Nicméné opako-
vana inzerce s sebou obvykle pfinasi slevu. Oficidlni cenik vydavatelstvi Tablet Media
oproti zvyklostem v medialni branzi neuvadi oficialni vysi slevy za opakovani. Da se vSak
predpokladat, ze v idealnim ptipad¢ dosdhne az 20 procent s ohledem na atraktivitu inzera-
tu a jeho potencial podpofit pocet stahnuti ¢asopisu. V takovém piipadé by cena za inzertni

plochu dosahovala ¢astky 720.000 K¢.

13.6.2 Tvorba inzerce

Naklady na tvorbu iPad aplikaci se pohybuji podle udaji vyvojait piiblizn€¢ na urovni

4.000 K¢/den. Samotné programovani inzeratti vSak neni tim nejdraz$im na celé realizaci.
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Je nutné ptipocist praci 3D animatori a grafikii. Hodinova odména animétora mize doséh-
nout az 1.000 K¢/hod, tedy 8.000 K¢/den. Odmeéna grafika je pak ptiblizné polovi¢ni, tedy
zhruba 4.000 Kc¢/den. Celkové naklady na pfipravu inzerdti se tak pohybuji na Castce
16.000 K¢/den. Jedna se o pomérné jednoduché animace a programovani obsahu, ke kte-
rému nejsou potiebné specifické aplikace kromé téch na tvorbu multimedialniho obsahu.
Inzeréat by tak mohl byt hotovy piiblizné€ za dva pracovni tydny, tedy 10 dni. Naklady na

vytvoieni aplikace, nosice informaci, tedy tvoii castku ptiblizn¢ 160.000 K¢.

13.6.3 Nakup hudebniho obsahu

Diilezitou soucasti je zajiSténi prav na poskytovani hudebniho obsahu v podobé hudebnich
skladeb a videoklipt. Existuji dvé cesty, jak obsah zajistit. Jednou z moZnosti je partnerstvi
s konkrétnim vydavatelstvim s barterovym nebo ¢astecnym finan¢nim plnénim (napiiklad
uvedeni loga partnera v inzerci). Druhou moznosti je pak nakup prav za financni plnéni od
vice vydavateld. Cena prav se odviji od vybranych interpretti, postu skladeb, ucelu pouziti
a dalsich proménnych. Je nutné pocitat v prvnim piipadé¢ s ¢astkou 100.000 K¢, ve druhém
piipadé castkou 1.000.000 K¢&. Tyto Castky by mély byt podkladem pro zahajeni vyjedna-
vani s hudebnimi vydavateli, a nemusi byt tedy konec¢nou sumou, ktera skute¢né bude za-

placena.

Cena bude rozpoctena mezi dva navrzené koncepty inzerce, do rozpoctu na inzerat ,,Hud-

ba* tak pocitd autor této prace s poloviénimi sumami — 50.000 K¢ a 500.000 K¢.

13.6.4 Nakup voucheri Apple Gift Cards

Aby bylo zajisténé dostatecné mnozstvi kuponi Gift Cards pro nakup hudby v Apple
Music, bude zakoupeno 10.000 ks voucher v hodnoté¢ 5 USD. Cena za nakup tak bude
v Ceskych korunach ¢init 1.200.000 K¢. Pi tomto mnoZstvi je mozné pocitat s urcitou sle-
vou, Castka by tak mohla klesnout az na 1.000.000 K¢&. Vouchery budou vyuzity v celé
komunikaci prostfednictvim dvou navrZzenych konceptli, cenu proto pro vypocet naklad
na kampail bude nutné vyd¢lit dvéma — v rozpoctu bude uvedena castka 500.000, respekti-

ve 600.000 K¢ v ptipad¢ pesimistické varianty.

13.6.5 Sprava kampané

Naklady na spravu kampané jsou rozpocitany v celkové sumé rozpoctu na komunikaci,
jelikoz nastroje pro spravu jsou sdilené i pro ostatni slozky integrované komunika¢ni kam-

pan¢ zadavatele.
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Sprava kampané¢ zahrnuje tvorbu Youtube kanalu, spravu FB stranek a dalSich socidlnich
siti, udrzbu a zajisténi non-stop provozu serverti s obsahem a dalsi aktivity. Celkové nakla-
dy za pet mésici trvani kampané nepiekro¢i 200.000 K¢. Obsah bude vyuzit i pro druhy
navrzeny koncept inzerce, naklady na spravu tak je tieba vydé¢lit dvéma — v rozpoctu je

tedy uvedena suma 100.000 K¢.

13.6.6 Shrnuti nakladu

Nasledujici tabulka ukazuje shrnuti celkovych nakladi na inzertni kampan pro ob¢ varian-

ty — optimistickou a pesimistickou.

Minimum Maximum
Inzertni plocha 720.000 900.000
Néklady na vyvoj 160.000 160.000
Obsah a prava (skladby, 550.000 1.100.000
videoklipy, vouchery)
Sprava 100.000 100.000
Celkem 1.530.000 2.260.000

Tabulka 7: Naklady na inzertni kampan ,,Hudba*

13.7 Shrnuti konceptu ,,Hudba*

Tento koncept vyuziva vazeb komunikace produktu na hudebni téma. Vyuziva zplisob
konzumace tabletovych Casopisi tak, jak ho popisuje kvantitativni prizkum mezi uzivateli
a analyza technickych moznosti inzerce v tabletovych médii. Tedy zejména fakt, ze Ctenafi
tabletovych médii je konzumuji pfedevsim doma, kde maji Cas zaposlouchat se do hudebni
slozky. Uzivatelé maji Casto své tablety pfipojené pies bluetooth do reproduktorii ¢i doma-
ciho kina a mohou tedy sviij prozitek z hudby jesté zvysit. Kampan vyuziva piirozeného
pohybu prstu pfi listovani tabletovym ¢asopisem k aktivaci inzerdtu a upoutani pozornosti
Ctenare.

Pfi planovaném zasahu 20.000 ¢tenatt v prubéhu pétimésicni kampané se naklady na zasa-
zeni tisice ¢tendit (CPT) v rozmezi 76.500 K¢ az 113.000 K¢, tedy 76,50 — 113 K¢ na za-
sah jednoho Ctenaie. Tyto naklady jsou tedy pomérné vysoké, nicméné je tieba vzit

v potaz, ze diky vlastnostem konceptu buduji pozitivni vztah k produktu a Sirokou komuni-
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tu mezi skupinou early adopterii a opinion leadert. Neni mozné tak tyto naklady vztahnout
pouze na celkovou sumu, ale je tfeba pocitat s vice faktory v ramci integrované komunika-

ce produktu.
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14 KONCEPT 2: INTERAKTIVNI INZERAT ,,KViZ«

Porovnavana média uvadéji, Ze jejich ¢tenafi maji zajem o ziskdvani novych informaci a o
déni v okolnim svété ze vSech uhla pohledu. Této vlastnosti je vyuzito ve druhém konceptu
inzeratu. Inzerat ptichdzi z interaktivnim kvizem, na jehoz konci bude v ndvaznosti na in-
tegrovanou komunikaci produktu moznost vyhrat vstupenky na hudebni festivaly dle hu-

debnich preferenci ucastnika, a dalsi ceny, spojené s hudbou.

14.1 Popis konceptu

Interaktivni inzerat vyuziva zvidavosti cilového publika porovnavanych médii v cilové
skupiné zékaznikii produktu, tedy ptirozené zvidavosti, vSeobecného rozhledu a zajmu o
nové technologie. Inzerat je tedy vstupenkou do svéta kvizovych otdzek z hudebni sféry.
Otazky budou nastaveny tak, aby ucastnikiim piinesly néjakou zajimavou informaci ¢i

souvislost, kviz tedy bude védomostné vzdélavaci.

14.2 Vizualni stranka inzeratu

Inzerat stejné jako koncept ,,Hudba* vychazi z klicového vizualu, opét mu tedy dominuje
matn¢ Cerna plechovka, osvétlena neonovou linkou a logo, taktéz prosvétlené neonem.
Vyhodou technickych feseni interaktivniho inzeratu oproti klasickym podkladiim pro tiste-
nou inzerci je v tomto pfipadé moznost animace, ktera upoutd pozornost. Jakmile tak dojde
k nalistovani pfedmétné stranky s inzeratem, rozsviti se diky animaci neonova linka, ktera

upoutd pozornost.

14.3 Interaktivita

Koncept aktivace interaktivni ¢asti inzeratu je stejny, jako v pfipadé motivu ,,Hudba‘. Pie-
jetim prstem dojde k aktivaci rotace plechovky ve sméru tazeni prstu a na plose inzeratu se
objevi moznost vybéru dalsi akce. Tou je v tomto piipad¢ otevieni moznosti vstoupit do
kvizu. Tato moznost miize byt bud’ automaticka, tedy ze plechovka rozto¢enim zmizi (bud’
do ztracena, ptipadné se odkutali, pfipadné muze byt vyfeSeno jinym efektem), ptfipadné
muze vyzadovat akci ¢tenare, tedy kliknuti na aktivni prvek (odkaz).

vvvvvv

spravné otdzku, zobrazi se mu odpovédi na dalsi otazky najednou, aby nebyl ochuzen o
hudebni zajimavosti. Pokud se v odpovidani dostane az na konec (princip soutéze Chcete

byt miliondfem), dostane se do losovani o ceny (védomostni mechanika). Moznost zobrazit
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si cely kviz jen jako postupné se zobrazujici zajimavost z hudebniho svéta ma ¢tenai hned
na zaCatku, tim se vSak deaktivuje moznost zucastnit se kvizu, aby nedochazelo

k podvodim, kdy si ¢tenaf nejprve projde odpovédi a pak teprve se zacastni kvizu.

Kviz je zpracovan multimedialni formou s hudebnimi ukazkami ¢i videem, aby ucastniky
bavil az do konce. Kazdy ¢tenar si mize vybrat oblibeny hudebni zanr, na jehoz zaklade
mu bude predstaven kviz, tykajici se tohoto Zanrii. Zanry jsou i v tomto ptipadé stejné, jako

v ptipad¢ konceptu Hudba, tedy rock, pop, elektro, klasika a country.

14.4 Medialni nasazeni

Pro planovany koncept komunikace je vhodné zaméfit se na cilovou skupinu, ktera dispo-
nuje zvySenou touhou po informacich. Vzhledem k potfebné mite interaktivity neni mozné
vyuzit Casopisti Forbes a Reportér, které zddnou moznost interaktivni inzerce nenabizeji.
Naopak nabizeji dostatecnou periodicitu, kvizovou kampan je mozné vzhledem k zaméteni
a stale stejnym informacim opakovat pouze jednou mésicné. Ve vybéru tak zlstavaji dvé
média — Dotyk a Echo 24. Vzhledem k tomu, Ze pro koncept ,,Hudba* byl vybran tydenik
Dotyk, bude tento koncept nasazen do tydeniku Echo 24.

14.5 Casovy plan

I v ptipad¢ konceptu ,,Kviz*“ je komunikace naplanovana na obdobi leden — kvéten 2017,
tedy pted hlavni sezénou hudebnich festivalli, kterou je obdobi Cerven — zafi. Tato sezona
je totiz obdobim zvysSené konzumace osvézujicich energetickych napoju v ready-to-drink
baleni. Inzerce bude opakovana jednou mési¢né vzdy v tydnu, ve kterém neni nasazen in-

zerat ,,Hudba* v konkuren¢nim Dotyku.

14.6 Finan¢ni naklady

Struktura finan¢nich nakladii je podrobné popsana u konceptu ,,Hudba* a lisi se pouze
v nakladech na inzertni plochu, proto autor této prace pfindsi pouze souhrn celkovych na-
kladii v podob¢ tabulky, ktera reflektuje odliSnosti obou konceptl. Ptibyl pouze tadek

Tvorba obsahu, ktery zahrnuje vytvoreni sad kvizovych otazek.
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Minimum Maximum
Inzertni plocha 240.000 300.000
Néklady na vyvoj 160.000 160.000
Obsah a prava (skladby, 550.000 1.100.000
videoklipy, vouchery)
Obsah — kvizové otazky 100.000 100.000
Sprava 100.000 100.000
Celkem 1.150.000 1.760.000

Tabulka 8: Finan¢ni naklady na kampai ,,Kviz*

14.7 Shrnuti konceptu ,,Kviz*

Koncept vyuziva ptirozenych vlastnosti publika zvoleného média. Je navrzen jako podpiir-
ny pro celkovou komunikaci prostiednictvim Casopist. Vzhledem k niz§i periodicité je
znatelné levnégjsi, nez intenzivnéjsi koncept ,,Hudba®. Oba se vziajemné dopliuji a cili na

odliSnou skupinu publika.

Celkové finan¢ni naklady na osloveni jednoho z 30.000 ¢tenait se dle finalni castky pohy-

buji v rozmezi od 39 do 59 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

15 SHRNUTI A DOPORUCENI PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast vychdzi ze zjisténi teoretické Casti prace a praktického vyzkumu. Na za-
klad¢ téchto zjisténi pfinasi navrh komunikace prostiednictvim tabletovych verzi casopist,
¢imz popisuje jejich odlisnosti od jejich tisténych verzi.

Hlavnim zjisténim, vyplyvajicim z projektové ¢asti je fakt, ze naprosto zasadnim faktorem
pro komunikaci prostfednictvim digitaln€ distribuovanych médii je obsah. Moznosti, které
ténych v tiskarné a distribuovanych standardnimi distribu¢nimi kanaly. Tento fakt s sebou
ale nese zvySené ndklady na tvorbu obsahu inzerce, tudiz vice nez kdykoliv pfed tim plati,

ze je tieba pocitat s navratnosti investice.

Na druhou stranu, vytvotfeny obsah miize poslouzit 1 v dal§ich komunikacnich kanélech a
generovat dal$i obsah, naptiklad Sifenim na socidlnich sitich. To je dalsi aspekt a ptfidana

hodnota navic oproti klasickym tisténym médiim, ktera takové moznosti nenabizeji.
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ZAVER

Diplomova prace vytvofila ramec pro zodpovézeni otazky budoucnosti tisténych médii
prostiednictvim navrhu komunikacni kampané, vyuzivajici vSech moznosti této nadstavby
klasickych tisténych médii.

Ukéazkova kampan v podobé dvou konceptli, zpracovana v projektové Casti, ukdzala na
zaklad¢ zjisténych informaci v teoretické a praktické Casti pridanou hodnotu digitalné pu-
blikovanych ¢asopisii, tedy médii, kterd jsme dosud byli zvykli nazyvat tisténymi.

Posun k digitalnimu publikovani dfive tisténych médii mé obrovsky vyznam nejen na vy-

moznosti, dosud vyhrazené jinym mediatypiim, a tak je mozné kombinovat tyto moznosti

s parametry klasickych tisténych médii, jako je mobilita, diivéryhodnost, fyzi¢nost.

Diplomova prace si nekladla za cil odpovédét na otazku, zda digitalni publikovani nahradi
papirové verze novin a ¢asopisu, tuto otazku dnes nemiize zodpoveédné zodpovédét nikdo,
ale spiSe najit vyuziti pro ob¢ formy distribuce z pohledu marketingové komunikace. Poda-

filo se tak odpovédét na vyzkumné otazky a prokazat tento fakt konkrétnimi ptiklady.

K hlavnim pfinosiim diplomové prace patii podle autora fat, ze na zaklad¢ analyzy médii
s Sirokou cilovou skupinou, priizkumu vnimani konzumace tabletovych médii mezi cilovou
skupinou a v neposledni fad¢ i analyze uspeésnych tabletovych kampani pfinasi zadavate-
Iiim inzerce navod, jak k novému zptisobu publikovani dfive tiSténych informaci ptistupo-

vat a vyuzit ho pro zvySeni efektivity komunikace formou inzerce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3D
AAC
Al
AIFF
ASCII
ATL
CD
CEO

CMYK

CPT

CSS

DOS
DPH
Dpi
DVD
EPS
EUR
FMCG
Fps
FullHD
GIF

HTML

Ttirozmérny

Advanced Audio Coding, standardizovany forméat souboru

Adobe Illustrator file. Standardizovany forméat souboru.

Audio Interchange File Format, standardizovany format souborti
American Standard Code. Standard kodovani elektronického textu
Above-the-line. Nadlinkova média

Compact Disc. Kompaktni disk.

Chief Executive Officer. Vykonny feditel.

Metoda skladani barev — azurova (Cyan), purpurova (Magenta), zluta (Yellow),

¢erna (blacK)

Cost per Thousand. Néklady na zasah 1000 recipientt.
Cascading Style Sheets.

Ceska republika

Disc Operating System. Operacni systém pocitace.

Dan z ptidané hodnoty

Dots Per Inch, rozliSeni obrazu — pocet teCek na ¢tverecni palec
Digital Versatile Disc. Digitalni univerzalni disk.

Encapsulated Post-Script, standardizovany forméat souboru
Spole¢na ména Evropské ménové unie.

Fast Moving Consumer Goods. Rychloobratkové spotiebni zbozi.
Frames per second, pocet snimkti za vtefinu

Oznaceni vysokého rozliseni 1920x1080 pixelt

Graphics Interchange Format, standardizovany format souboru

Hyper-text Markup Language. Programovaci jazyk.
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HU

LCD
MB
Mbps
ml
mm
MP3
NFC
PDF
PNG
PR
PSD
Px
QR
TIFF
TV
USA

USD

WAV

Mad’arsko

Standardizovany format souboru

Kilobity za sekundu

Koruna ¢eska

Kusy

Liquid Crystal Display. Displej z tekutych krystald.
Megabyte.

Megabity za sekundu

Mililitr

Milimetr

Format ztratové komprese audiosoubort

Near Field Communication

Portable Data Format, standardizovany format souboru
Portable Network Graphics, standardizovany format souboru
Public relations

Photoshop Document, oznaceni soubort kompatibilnich s Adobe Photoshop
Pixel

Quick Response

Tagged Image File Format, standardizovany format souboru
Televize

United States of America. Spojené staty americké.
Americky dolar

Vysokoskolsky, Vysoka skola

Waveform Audio. Standardizovany format souborti
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO VYZKUMU.

1. Pouzivate tablet?

Ano, ptjcuji si ho

Ano, vlastni

Nepouzivam

2. Tablet pouzivate k:

odpocinku

praci

ukraceni dlouhé chvile

zabave

3. K jaké konkrétni ¢innosti pouZivate tablet?

Cetba &asopisti a novin pro tablety (prostiednictvim aplikaci, nikoliv webové verze)=¢asto
Cetba &asopisti a novin pro tablety (prostiednictvim aplikaci, nikoliv webové verze)=ob&as

Cetba &asopisti a novin pro tablety (prostfednictvim aplikaci, nikoliv webové verze)=skoro

vubec

Cetba &asopisti a novin pro tablety (prostiednictvim aplikaci, nikoliv webové verze)=vibec
Cteni knih=¢asto

Cteni knih=obcas

Cteni knih=skoro viibec
Cteni knih=velmi ¢asto
Cteni knih=viibec
Hrani her=Casto

Hrani her=obcas

Hrani her=skoro viibec
Hrani her=velmi casto

Hrani her=vubec



Jiné ¢innosti=Casto

Jiné ¢innosti=obcas

Jiné ¢innosti=skoro viibec
Jiné ¢innosti=velmi ¢asto
Jiné ¢innosti=viubec
Kancelafska prace=casto

Kancelaiska prace=obcas

Kancelafska prace=skoro viibec

Kancelafské prace=velmi Casto

Kancelafska prace=viibec

Konzumace jiného obsahu

mor,...)=casto

Konzumace jiného obsahu

mor,...)=obcas

Konzumace jiného obsahu

mor,...)=skoro viibec

Konzumace jiného obsahu

mor,...)=velmi ¢asto

Konzumace jiného obsahu

mor,...)=vibec
Sledovani TV a filmu=c¢asto

Sledovani TV a filmu=obcas

prostiednictvim

prostiednictvim

prostiednictvim

prostiednictvim

prostiednictvim

Sledovani TV a filmu=skoro vibec

Sledovani TV a filmu=velmi ¢asto

Sledovani TV a filmu=vubec

Vyhledavani informaci na internetu=casto

Vyhledavani informaci na internetu=obcas

specialnich

specialnich

specialnich

specialnich

specialnich

aplikaci (recepty,

aplikaci (recepty,

aplikaci (recepty,

aplikaci (recepty,

aplikaci (recepty,

videa,

videa,

videa,

videa,

videa,

hu-

hu-

hu-



Vyhledavani informaci na internetu=skoro viibec
Vyhledavani informaci na internetu=velmi ¢asto

4. Jak casto Ctete na tabletu ¢asopisy a noviny (specialni tabletové verze, nikoliv jen

texty na serveru)?

Jednou mési¢né

Méné Casto

Ne¢kolikrat tydné

Nékolikrat za mésic

Viibec

5. Ktera slova jsou Vam blizsi pii hodnoceni tabletovych ¢asopist
nemoderni [alternativni] moderni: -1

nemoderni [alternativni] moderni: 1

nudny [alternativni] zajimavy: -1

nudny [alternativni] zajimavy: 1

stabilni [alternativni] dynamicky: -1

stabilni [alternativni] dynamicky: 1

uzivatelsky narocny [alternativni] uzivatelsky ptivétivy: -1
uzivatelsky narocny [alternativni] uzivatelsky ptivétivy: 1
zavisly [alternativni] nezavisly: -1

zavisly [alternativni] nezavisly: 1

6. Které tabletové Casopisy Ctete?

Dotyk

Echo24

Forbes

Reportér

Specializované a odborné Casopisy



Zahrani¢ni média

7. Vétsinou ¢tete tabletové Casopisy: (vyberte tu moZnost, ktera je vam nejblizsi)
cestou do a ze zaméstnani

doma

8. Jste:

Muz

Zena

9. Kolik je Vam let?

15-19

20-29

30-39

40 - 49

50-59

10. Velikost obce, kde bydlite (bez ohledu na trvalé bydlisté):
1.000 - 9.999 obyvatel

10.000 - 99.999 obyvatel

100.000 - 999.999 obyvatel

do 1.000 obyvatel

vice nez 1.000.000 obyvatel

11. VaSe pracovni pozice

manager (nizs§i management)

0oSvC

provozni pracovnik (kancelaf, ucetni odd€leni, ndkup, prode;,...)
v soucasné dob¢ bez zaméstnani (nezamestnany, rodi¢ovska dovolend, student)
vys$$i management

12. Pokud do zaméstnani dojizdite hromadnou dopravou, jak dlouho?



15 - 30 minut

30 - 60 minut

do 15 minut

dojizdim automobilem
nedojizdim do zaméstnani
vice nez 1 hodinu

13. Vase vzdélani
sttedoskolské s maturitou
vysokoskolské

zakladni
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Jak ¢asto vyuzivate tablet k:

Jiné ¢innosti
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