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ABSTRAKT

Herni Casopisy zacinaji ztracet zdjem u mladé generace. Nahrazuji je herni weby, videa na
YouTube a socidlni sité, které se stavaji ¢im dal vice oblibené, predevsim diky snadné své
dostupnosti. Bakalarska prace se zaobira efektivitou tisténé inzerce v hernich ¢asopisech
jakozto médiem, které je stale vyuzivano inzerenty ruznych odvétvi. V teoretické casti
rozebira historii reklamy, pfevazné tisténé inzerce a pojmy s ni spojené. V neposledni fadé
se zamétuje na historii a charakteristiku hernich ¢asopisti. Prakticka ¢ast zjist'uje, zda jsou
tisténé inzeraty v hernich Casopisech stale efektivnim prostiedkem reklamy. K ziskéni
potfebnych vysledkii byla provedena analyza vybranych tisténych tituld, podpotena
dotaznikovym Setfenim. Z dosazenych vysledkl bylo nakonec vyvozeno doporuceni pro

firmy, jenz uvazuji o vyuziti ti§téné inzerce pro propagaci své znacky.

Klicova slova: reklama, inzerce, herni casopisy, efektivita tiSténé inzerce, historie

reklamy, historie hernich ¢asopist, analyza, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

Gaming magazines are no longer in the main interest of young generation. They are getting
replaced by gaming websites, YouTube videos and social networks which are getting more
popular among their target group thanks to their accesibility. Bachelor thesis deals with the
effectiveness of printed advertising in gaming magazines, as a form of advertising that is
still used by advertisers from various industries. The theoretical part discusses history of
advertising and mostly printed advertising and concepts connected to them. Last but not
least, it discusses the history and characteristics of gaming magazines. The practical part
finds out whether the printed advertising is still effective as a form of advertisement. To
achieve the results, an analysis of the printed titles was performed, which was supported by
a questionnaire. Results were used to write a recommendation for companies that are

considering to use printed advertising in gaming magazines as a form of their promotion.

Keywords: advertisement, printed advertising, gaming magazines, effectivity of printed

advertising, history of advertising, history of gaming magazines, analysis, questionnaire
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UvVOoD

Video herni pramysl zaziva v poslednich letech obrovsky rozmach a zasluhu na tom ma
pfedev§im mladd generace, kterd travi hodné Casu u svych pocitacli, mobild a hernich
konzol. Tato generace zije v digitalnim svété, kde nejen hraje hry, komunikuje skrze
socidlni sité¢ a navstévuje nejriznéj$i webové stranky, ale také zde vstfebava reklamu
pomoci modernich propagac¢nich prostfedkii. Netyka se to pouze téch nejmladsich, tento
trend prostupuje napii¢ vSemi generacemi. Spolecné s on-line médii existuji vSak stale
klasicka média jako je rozhlas, televize a v neposledni fad¢ tisk, kde ma reklama na
recipienty stale velky vliv. Pravé reklama v tisku, konkrétné tiSténd inzerce, je téma,

kterym se bakalafska prace zaobira.

Ve své teoretické ¢asti prace rozebird pojmy, které jsou prevazné spojeny s tiSt€énou inzerci
a herni zurnalistikou. Nejprve je tieba definovat pojem reklama a inzerce v historickém
kontextu. Jako dalsi je tfeba definovat jednotlivé tiskové prostiedky, mezi které patii
reklamni Casopis, reklamni ¢lanek a inzerat. TiSténd inzerce mé oproti jinym modernim
zptisobum reklamy nékolik vyhod, a proto se stile jevi jako relevantni propagacni
prostiedek. Spole¢né s vyhodami existuje, ale i mnozstvi nevyhod, na které se prace taktéz

snazi poukazat.

Krom¢ reklamy maji i herni ¢asopisy, at’ uz u nas, nebo ve svéte, rozsadhlou historii, ktera
formovala jejich dnesni podobu. Herni zurnalistika se v§ak v mnohém 1i§i oproti minulosti,
pfedevsim diky zminénym socialnim sitim a internetu. Veskery informacni obsah okolo
her je tvofen pfevazné na hernich webech, nebo v podob€ video obsahu na YouTube apod.
Hraci tak vice soustfed’'uji svoji pozornost na tyto média a klasickd média upadaji do
pozadi. Bakalarska prace se ve své praktické casti, na zaklad¢ této zkuSenosti, snazi zjistit,
zda jsou herni ¢asopisy stale relevantnim médiem pro cilovou skupinu hract, zda je ti§téna
inzerce v téchto ¢asopisech vhodnym prostiedkem pro reklamu z hlediska efektivity a zda

jsou jednotlivé inzeraty zapamatovatelné a vhodné pro cilovou skupinu.

K dosazeni kvalitnich vysledkti byly provedeny dvé vyzkumné metody. Jako prvni byla
provedena obsahova analyza inzerce v hernich casopisech, kde byl posuzovan pocet
inzerat oproti redakénimu obsahu, zpracovani jednotlivych inzerci a jejich typ. Autorem
prace byly analyzovany jediné dva Ceské herni ¢asopisy — SCORE a Level. Z diivodu
virové pandemie byla prace v jeji vyzkumné fazi pozdrzena, proto se mésice vydani

Casopist neshoduji. V praci vSak jde o samotné inzeraty, nikoliv o jednotlivé Casopisy
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a vysledky vyzkumu to zadnym zptisobem neovliviiuje. Pro druhou metodu byl zvolen
dotaznik, ktery ptfimo oslovuje respondenty, ktefi se zajimaji o hry a analyzuje, zda jsou
herni Casopisy pro tuto cilovou skupinu stdle relevantnim médiem. V dalsi ¢asti bylo
pomoci dotazniku zjiSt€éno vnimani tisténé inzerce v hernich casopisech, at’ uz pozitivni, ¢i
negativni. Dale byla posuzovdna zapamatovatelnost jednotlivych inzerci a schopnost
inzerce ovlivnit nakupni chovéni ctenare. Cilem prace nebylo porovnavat Casopisy, ale

efektivitu samotnych inzerci v nich.

V kone¢né fazi bylo sepsano doporuceni pro inzerenty, ktefi zvazuji vyuzit tiSt€énou inzerci

v hernich ¢asopisech jako propagacni prostiedek pro své produkty, nebo sluzby.
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I TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 HISTORICKE ASPEKTY TISTENE INZERCE

1.1 Pojem reklama

Reklamu 1ze definovat mnoha zptsoby. Kazdd definice se divd na reklamu ze svého
pohledu a casto se tyto pohledy dosti podobaji. Podle Vysekalové 1ze reklamu definovat
jako “kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora”. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Definice reklamy podle Zakona o regulaci reklamy zni ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni, Ci jina prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb a propagaci ochranné znamky *“ (Zékon o regulaci reklamy, 1995, [online])

1.2 Vyvoj reklamy ve svété

Uplné prvni naznaky prostiedkti podobnych reklamé miZeme datovat uz do obdobi
starovéku a dokonce i mnohem diive. Uz ve staroveékych civilizacich jako jsou Egypt,
Mezopotamie, Cina, nebo Babylon byly archeology nalezeny predméty, které dokazuji
vyskyt obchodu, produktl a reklamy. Vzhledem k tomu, ze se jedna o opravdu staré
pfedméty, nelze s jistotou tvrdit, Ze se jedna o pravdivé tvrzeni a reklama skute¢né v téchto
dobéch existovala. Z tohoto divodu se vznik reklamy jako takové datuje do antiky, ze

které existuje vice konkrétnich diikazil o jeji existenci. (Horndk, 2018, s. 10)

Antika oplyvala vyvinutym trhem s otroky, dostatkem prace a pracovni sily, coz mélo za
nasledek piebytek produktii. Zacaly vznikat prvni trhy, kde se vyménovaly produkty za
jiné produkty a pozdéji i za penize. Tento vznik obchodu a trhu nemohl pokracovat, aniz
by jednotlivy prodejci dali védét o svych produktech verfejnosti. Na zakladé toho vznikla
prvni reklama, ktera méla za ukol informovat kupujiciho o vyskytu a vlastnostech
produktu. Formy reklamy v t¢ dobé& byly rtizné, za ty nejznamé;jsi a v t€ dob& nejcastéjsi
formy lze povazovat vyvésni S§tity, vystavovani produktu, obchodni znacky a méstské

vyvolavace. (Horndk, 2018, s. 163)

Dulezitym meznikem ve vyvoji reklamy a obecné¢ dllezitym meznikem ve vyvoji lidstva se
stal vynalez knihtisku v polovin¢ 15. stoleti. Tento vynalez odstartoval revoluci a revoluci

zaznamenala 1 reklama. Do 15. stoleti se reklamni texty a dal$i materialy psaly ru¢né.
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Knihtisk tento zplisob zdznamu navzdy zmeénil. Po vyndlezu knihtisku se béhem
nasledujicich let zacaly tisknout knihy ve velkém, tisténé materialy zlevnily a umoznili tak
prodejciim a femeslniklim 1épe propagovat svoje sluzby pomoci letdkii a vyvések, protoze

byly cenové dostupné;jsi.

Dlouho na sebe nenechaly ¢ekat ani prvni tisténé noviny, které byly vydany v roce 1605 ve
Strasburku. Béhem dalsich stovek let zagaly vychéazet ti§téné noviny po celé Evropé,
véetné Ceska, kde v roce 1719 vysly prvni periodické ti§téné noviny s nazvem Noviny
ceské. Spolecné se vznikem periodickych novin se zacaly pravidelné objevovat i reklamni

inzeraty. (Historie reklamy II., 2016, [online])
1.2.1  Vyvoj reklamnich prostiedki

Kromé knih a novin se po vynalezu knihtisku dafilo i plakatim. Uplné prvni plakat
pochazi z Holandska z 15. stoleti, ktery propagoval tehdejsi knihu s ndzvem Krasna

Meluzina.

Dalsi vyznamnéjsi formy reklamy lidstvo zacalo zaznamenavat az s pfichodem primyslové
revoluce v 19. stoleti. PiedevSim se zaCala objevovat produktovd reklama, ktera diive

fungovala pouze ve spojeni s inzeraty pouze jako propagace knih, 1ékli a cestovatelskych

nabidek.

Kromé produktové reklamy se ve spojeni s priimyslovou revoluci zacaly objevovat ve
svete veletrhy, coZ umoznilo také lepSimu prichodu vztahit mezi vyrobcem a nakupujicim.

Veletrhy také ptedstavovaly urc¢itou formu osobniho prodeje.

V 19. stoleti se zacal vyrazné rozvijet obchod a reklama se stala nedilnou soucasti vSech
obchodnich zélezitosti. Z reklamy stdva samostatna profese a s tim se zacCala objevovat
profese reklamniho agenta. Za prvni reklamni agenturu na svété se povazuje firma Volney

B. Palmer. Byla zalozena v roce 1842 a svoji prvni reklamu vydala v roce 1849.

Po vynalezu knihtisku nevznikaly pouze noviny a knihy. Knihtisk dal za vznik také
postovnim znamkam, kalendaitim, nebo reklamnim ¢asopisim. Uplné prvni &asopis
s nazvem The Gentleman’s Magazin vysel v roce 1731 a k jeho zaniku doSlo az za

necelych 200 let. (Pincas, Loiseau, 2006, s. 32)

K dilezitému milniku doslo také na konci 19. stoleti, kdy v roce 1890 vznikl film
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a nasledné o 4 roky pozd€ji probéhlo prvni vefejné filmové promitani. Trvalo 4 minuty
a promitany film byl ¢ernobily. Zhruba ve stejném obdobi zacal ve svété vznikat i1 rozhlas.
Prvni rozhlasovy ptenos probéhl v New Yorku v roce 1910. O né€kolik let pozdéji vznikl
dalsi vyznamny reklamni prostiedek a tim byla televize. V roce 1926 se uskutecnil prvni
televizni pienos, ktery probihal v Londyné. VSechny tyto prostfedky hraly v dalSich letech
dalezitou soucast v reklamnim primyslu a dodnes patii mezi nejpopularnéjsi reklamni

prosttedky na svété. (Hornak, 2018, s. 164)

1.2.2 Historie tiSténé inzerce

Ve starovékém Egypté byl jednim z nejcastéji vyuzivanych prostiedki ke komunikaci
papyrus. Pouzival se k zapisu textli a svymi vlastnostmi postupné vytlacil diive uzivané
psaci materialy jako byly hlinéné, dfevéné, nebo kovové desticky. Diky oblibenosti
materidlu vznikla na papyru prvni psand reklama, zhruba pfed 5 000 lety ve mésté Théby.

(Foret, 1994)

Kromé papyru neexistovala vhodnd podobnd média, ktera by poslouzila pro vydéavani
inzerati stejné dobie. Zlom nastal az v Ciné kolem roku 105 n. 1., kdy byl vynalezen papir,
ktery si vSak nasel cestu do Evropy az o tisic let pozdéji. Kromé vynalezu papiru a jeho
nasledné distribuce do Evropy byl diilezitou soucasti pro vznik inzeratl také zminény

vynalez knihtisku.

Inzerét je jednou z nejstarSich forem reklamy viibec. Po vynélezu knihtisku se inzerce stala
velmi dostupnym a pouzivanym vyrazovym prostiedkem. Jako prvni se tiSténa inzerce
umistovat do tiSt€énych novin. Za misto vzniku inzerce je povazovdna Anglie.
Na Britskych ostrovech byl zvefejnén prvni novinovy inzerat v periodiku The Continuation
of Our Weekly News 1. unora 1625. V t¢ dobé bylo na vyrobu periodik potieba velké
mnozstvi finan¢nich prostiedki a tiSténa inzerce byla tim, co tehdy pomohlo periodickym
médiim k dalSimu fungovani. V zacatcich mély inzeraty jiny charakter, nez maji dnes.

Diive se jednalo o inzeraty literarni, knihkupecké, nebo méli formu oznameni o zlodé&jich.

Druhou kolébkou inzeratii je Francie. Prvni inzerat zde vznikl o 6 let pozdé¢ji v roce 1631
v Casopise Gazette de France, ktery vydal lékai Théophrast Renaudot. Diky velkému
uspéchu zacal pozdé€ji vydavat samostatny inzertni casopis a otevrel si vlastni kancelar,

ktera se zabyvala vyfizovanim a zprostfedkovanim inzertnich nabidek.
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I ptes to, ze v dnesni dob¢ si predstavime mnohem modernéjsi reklamni prostredky, je
celkem piekvapivé, Ze inzeraty jsou stale povazovany za jeden z nejvyznamnéjSich,

nejuzivangjsich a nejucinnéjSich reklamnich prostredkii. (Dvoracek, 1970, s. 13)

1.3 Vyvoj reklamy na uzemi Ceska

Stejné¢ jako ve svété, 1 u nas ovlivnila sméfovani reklamy industrializace zemé
a prumyslova revoluce. Nastaly velké spoleCenské zmény a zménil se také zivotni styl.

Rozvijely se komunikacni technologie a pozvedla se ekonomika statt.

Primyslovéa revoluce ptedstavovala prilezitost k ristu hlavné diky vzkvétani obchodu,
spotfebniho primyslu apod. Ve zkratce reklamni piasobeni po pramyslové revoluci
ziskavalo nové prilezitosti a velmi se mu dafilo. V té dobé fungovala pomérné obsahla sit’
obchodnich jednotek, obyvatelé se sdruzovali v pomérné malé ploSe a tak reklama mohla
vyuzivat velké mnozstvi efektivnich reklamnich nosict. V té dobé to byl hlavné denni tisk,
Casopisy, plakaty a nésledné rozhlas, film, vystavy, veletrhy a urcitd forma outdoorové
reklamy. Objevovaly se 1 prostfedky jako direct marketing, nebo podpora prodeje. Ve 20.
stoleti se také nedilnou soucdsti obchodii staly vylohy. Obchodnici zacali ptichdzet
s nejnovejSimi reklamnimi feSenimi a ménili tvar, styl, nebo umisténi produktu
ve vylohach, které byly dobrym poutaCem pro zdkazniky, ale 1 spravni organy.

(Pavla, 2017)

Vyznamnou tlohu mezi reklamnimi prostfedky hrala u nas zpocatku inzerce. AvSak od
zacatku 20. stoleti se do popiedi dostaval plakat, ktery se objevoval témét ve vsSech
reklamnich strategiich. Jednalo se o komplexni format, ktery disponoval variabilitou
obsahu, nebo moznostmi kombinaci barev a slov. Takové charakteristické prvky mél
1 inzerat, ovSem ten byl siln¢ omezovan médiem, protoZe ho bylo potieba nékam umistit

a to bylo naro¢né z ¢asového i financniho hlediska.

Ve 20. letech 20. stoleti obohatil tradi¢ni reklamni prosttedky rozvoj védy a techniky. Své
misto si budoval rozhlas a film, ktery se stal vyznamnou soucasti moderni doby. Reklamni
filmy si vSak v t¢ dob&é mohly dovolit pouze vyznamni hraci na trhu, protoZze se jednalo

o pomérn¢ drahou zalezitost. (Hlouchova, 2015)

V Ceskoslovensku pozdéji zaujal velké ptisobeni Reklamni klub (Reklub), ktery uréitym

zpisobem formoval vyvoj reklamy v dalSich desetiletich. Kromé Reklubu mél zasadni vliv
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na reklamu u nas i Tomas Bata, ktery zavedl uplné¢ odlisSny zptisob fungovani vyrobni
spolecnosti a vztahli nejen se zakaznikem, ale 1 zaméstnanci. Zavedl nové zplsoby
ovliviiovani zdkaznikli pomoci batovych cen a dal popud k rozsifeni marketingovych
komunikaci a komunika¢niho mixu jak ho zname dnes, soustfed’ujici se na 4P - product,

promotion, price, place. (Hlouchova, 2015)

14 Reklama v souc¢asnosti

Pivodné bylo hlavnim Uc¢elem reklamy prodat produkt, ¢i sluzbu, to samé plati i dnes.
Dnes se vSak objevuji nové zplisoby jak tomuto zdkladnimu ucelu dat urcitou ptidanou
hodnotu. Poté co na konci 19. stoleti a zacatkem 20. stoleti zacalo vznikat néco jako
moderni marketing, zacaly do reklamy vstupovat nové piistupy a formovala se
marketingovd komunikace. Zacal se budovat vztah se zdkazniky a reklama zacCala byt
dostupngjsi. Od 70. let minulého stoleti zac¢al do svéta marketingu a reklamy vstupovat
trend socidlniho marketingu a také urCitd environmentalni zodpovédnost. Firmy zacaly
nejen prodavat své produkt a sluzby, ale zacaly se zajimat i o spoleCensky dopad, ktery
taktéZ hraje roli u presvédcovani a ziskdvani loajality zékaznikii. Zakaznici piestali byt
vnimani jako pfilezitost k okamzitému zisku, naopak se zaCaly budovat dlouhodobé

vztahy. (Heskova, 2010)

Poté, co se v druhé poloving 20. stoleti zacal rozvijet internet, svét pomalu vstupoval do
digitalni éry. Internet zacal mit rychly vliv na vSemozna odvétvi a jednim z nich je
i reklama. Ani internet se nemohl vyhnout komercializaci, coz v reklamé mélo za nasledek
velky zdjem ze strany médii, kterym z internetu plynou piijmy diky placenému obsahu
a reklamam umisténym na webovych strankédch. V této chvili uz se jednalo formu digitalni
reklamy. Média byla schopna prodavat své prostory na internetu, které se pak staly

nastrojem k propagaci firem a znacek. (Young, 2018)

S digitalni érou a reklamou na internetu je spojena, hlavné v dnes$ni dobé, velka oblast a to
jsou socialni sité. Dnes ovlada reklama na socidlnich sitich znac¢nou ¢ast trhu a vyuzivaji ji
velké korporaty 1 men$i firmy. KdyZ v roce 2004 zacal vznikat Facebook pravdépodobné si
Mark Zuckerberg nepiedstavoval, jaky obrovsky vliv bude v budoucnu mit na reklamni
svét. Mnohem vhodné&jsi pro reklamu a také obecné popularnéj$i socidlni siti se stal
Instagram, ktery po svém zaloZeni spole¢nost Facebook odkoupila. Uz jen v Cesku vlastni
Instagramovy profil 77% uZivatelli internetu a primérné zde travi aZz 2 hodiny svého

denniho Casu. (Instagram se stava kralem, 2019, [online])
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Potencial socialnich siti je vyuzivan hlavné v moznosti sdileni zvefejnéného obsahu, proto
se zde dafi 1 modernim formam marketingu. Mezi takové formy patii Word of Mouth
Marketing, Buzz marketing, Virdlni marketing, Guerilla marketing, Ambush marketing,

nebo product placement. (Heskova, 2010)

Smartphony $ifeni reklamy v mnohém usnadnily. Lidé travi na svych mobilnich telefonech
nékolik hodin denné. V podstaté jsou neustale pripojeni k internetu a vstfebavaji velké
mnozstvi informaci z internetovych ¢lankt, socidlnich siti, emailti a pouZzivaji nejriizné;jsi
aplikace. Pravé tyto vSechny zminéné formy zdroji informaci jsou si podobné jednou véci
— firmy skrze né¢ mohou propagovat své produkty a sluzby. Tato moZnost vyuzivat
obrovské mnozstvi platforem pro Sifeni reklamy je zaroven i nevyhodou. Reklamy je
opravdu velké mnozstvi a v takovém mnozstvi je tézké vynikat a zaujmout. Zminéné nové
trendy v soucasné reklamé maji 1 zdsadni vliv na tiSt€nou inzerci a tisk jako takovy. Mladsi
generace dnes upfednostiiuje predevSim nové typy médii a je otdzkou, jak bude tisk

vypadat v dalSich desetiletich.
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2  CHARAKTERISTIKA HERNICH CASOPISU

Kromé¢ tisténych casopisit si dnes s hernim primyslem pojime hlavné internetové
magaziny, které jsou co do formy piedavani obsahu nejbliZe cilové skupin€ hract. Obecné
plati to, Ze herni zurnalistika je nedilnou soucasti progresivniho trhu s poc¢itacovymi hrami,

ktery se svym obratem mize rovnat i filmovému primyslu.

Herni Casopisy se vénuji pfevazné videohram a celkové hernimu primyslu, do které¢ho Ize
zatadit herni vyvojarské studia, technologické spolecnosti vyrabéjici pocitace, notebooky,
konzole, ptislusenstvi pro hrace atp. V neposledni fad¢ sem patii také elektronicky sport,
ktery zaziva obrovskou popularitu v poslednich letech. Obsahem hernich casopist jsou
pfevazné recenze, ¢lanky o novych, nebo pfipravovanych hrach, novinky

z technologického svéta a inzerce.

Co se tématu tyce, jedna se o téma, které at’ uz se mize zdat zajimavé pro velkou skupinu
populace (ptevazné pro mladistvé), klasicka média se o toto odvétvi tolik nezajimaji. I ptes
to se objevuji ojedinélé ptipady, kdy i bézna média “zavadi” o téma pocitacovych her, viz.

sekce esport v internetovém magazinu Blesk. (Historie herni Zurnalistiky, 2012, [online])

2.1 Historie hernich ¢asopisi

Historie hernich ¢asopisii nesahéd do tak vzdalené minulosti. Jedna se pfiblizné o 4 dekady
nazpét, kdy doslo k publikacim prvniho magazinu zaméteného na herni tématiku. Jelikoz
se videohry zacaly rozSifovat az s nastupem hernich konzol, automatii v hernach
a predev§im stolnich pocitaci v minulém stoleti, nedd se ocekavat, Ze herni magaziny

budou mit sdhodlouhou historii.

Prvni naznak €asopisu s herni tématikou se objevil v roce 1974. Magazin Play Meter, ktery
vychézel v Americe, se zamétoval na arkddové hry a tzv. coin-op hry, které Slo hrat na
automatech po vhozeni mince. V t¢ dob¢ se jednalo spiSe o magazin, ktery cilil na

podnikatele a vyvojafe, nez na Sirokou vetejnost a samotné hrace.

O 7 let pozdéji, v roce 1981, vznikly hned dva casopisy, které mély cilovou skupinu
sloZzenou pievazné z hernich nadSenct. Prvni ma ptivod ve Velké Britanii a nese nazev
Computer and Video Games magazine. Druhy pochazi z Ameriky a jmenuje se Electronic

Games Magazine. Oba tyto Casopisy mély jasn€ definovanou cilovou skupinu — hraci.
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Pouze ten americky Casopis obsahoval ¢lanky a zajimavosti vyhradné s herni tématiku

a jednalo se o prvni ¢asopis zaméteny pouze na hry.

O néco pozdéji vznikl v Americe dalsi Casopis, ktery byl stejné jako ten prvni Cisté herni.
Casopis Computer Gaming World, ktery zalozil Russell Sipe se b&hem nasledujicich 15 let
vypracoval na absolutni $picku a stal se nejvlivnéjsSim hernim ¢asopisem v USA s vice nez
sto strankovym rozsahem. Oba americké Casopisy byly Uspésné z jediného diivodu - psali

je hréci pro hrace.

I pfes to, ze prvni herni magaziny byly na vzestupu a byly uspé$né, herni novinafina se
nesifila néjak zvlastnim zplisobem. Prilezitost vytvofit dal$i herni magazin se jenom
vybizela a Cekala, az se ji nékdo poradné uchopi. (A Brief History Of Games Journalism,

2020, [online])

2.1.1 Evropa

V 80. letech byl herni primysl ve vyvoji a pomalu se vyvijela generace, kterou tvofili
nadSenci do videoherni tématiky. Cilovou skupinou hernich casopist se stali pievazné
mladistvi ve v€ku kolem 16 let. Computer and Video Games magazin zacal byt pro tyto
mladé Ctenafe nezazivnym. Autofi byli zkuSeni novinafi a jejich styl psani byl az moc
novinafsky a pfesny, coz ¢tenafim v ur€ité mife nevyhovovalo. Aby se vyfesil tento
problém, magaziny si zacaly najimat novinare, ktefi méli piehled v herni komunité a bliz
k cilové skupin€. Mohli tak pouzivat vyrazy a slang, kterym se dostali hra¢im snadnéji do

pfizné.

Prvni magazinem, ktery se vydal touto cestou byl Personal Computer Games a nasledn¢
CRASH. Ackoliv se jednalo o pon¢kud amatérské ¢lanky a publikace, protoze byly psany
nezkuSenymi novinati v mladém véku, byly tyto Casopisy oblibené a ctené. Samoziejmé ne
kazdy magazin se rozhodl vydat touto cestou. Utvofily se tedy dva sméry a obéma se

v uréité mite dafilo.
2.1.2 Amerika

Na rozdil od Evropy, kde byly videoherni ¢asopisy na vzestupu, v Americe se jim tolik
nedafilo. V 80. letech zaniklo spoustu Casopisii a z osmndacti uvedenych na trh zbyl pouze

jeden, vyse zminény Computer Gaming World. Tato krize netrvala vééné a koncem 80. let
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se probudily nové ¢asopisy jako Famitsu, ktery funguje dodnes v Japonsku, nebo Nintendo

Power, GamePro a dalsi.

2.1.3 90. 1éta a internet

S nastupem internetu se samoziejm¢ vSechno zménilo. Hra¢i méli vzdy blize
k elektronickému svétu a tak Cteni ¢lankd, recenzi, nebo navodi na internetu pro né bylo
snaz$i a tento zpusob zacal byt velmi oblibeny. Zacaly vznikat herni weby jako Game Zero
(1994), nebo IGN (1997), ktery vychéazel diive pod jinym ndzvem a dodnes zlstava
gigantem mezi hernimi médii. Herni online weby a magaziny se zacaly Sifit zavratnou
rychlosti a jejich éra dosud neskoncila, naopak potad roste a rozsituje se. (The History Of

Videogame Journalism, 2020. [online])

2.2 Historie hernich ¢asopisi v Cesku

S prvnimi pocitaci soubézn¢ vznikaly prvni ¢asopisy u nés. V t€ dobé se nejednalo o nic
vyhradné spojené¢ho s hrami, §lo spiSe o navody na sestaveni, mikropocitace apod.
S vydavanim hernich publikaci to v obdobi kapitalismu nebylo jednoduché. Zalozit si
vlastni vydavatelstvi, nebo Gasopis bylo nemyslitelné. V Cesku vznikalo stovky her
spole¢n¢ s vyvojem pocitace Sinclair a dalSich 8bitovych pocitact, ale nedalo se o nich
psat. Taktéz k nam nemohly pronikat zadné publikace ze zapadu. Veskeré informace se

Sitily pouze ustni formou. Prvni naznaky se zaCaly objevovat v 90. letech.

V roce 1991 vyslo prvni ¢islo ¢asopisu Excalibur a tak se zac¢inala rodit herni Zurnalistika
u nas. Jednalo se o ponékud pfimé, odborné a na dnesni dobu nezajimavé ¢lanky a recenze.
Hracim to vSak nevadilo, protoZe neznali nic jiného a hltali kazdé vydané Cislo.
S casopisem Excalibur to i pfes prvotni nadSeni Slo z kopce. Vydavatelé ztratili zajem,
vydavani ptestalo byt pravidelné a Excalibur pomalu zanikal. N¢kteti vydavatelé proto
Excalibur opustili a rozhodli se zalozit vlastni ¢asopis s nazvem SCORE, ktery se zapsal

do déjin Ceské herni Zurnalistiky.

Vydéani prvniho ¢isla ¢asopisu SCORE v roce 1994, se povazuje za dalsi pocatek hernich
Zasopisti v Cesku a SCORE je u nas dodnes bez pochyby nejznaméjsim ¢asopisem pro
hrace. Oblibenym se stal predevs§im diky vtipnym recenzim, zdbavnym ¢lankiim a tim, ze
mél k hra¢lim ze vSech ostatnich hernich ¢asopisi nejbliz. O zastaveni nadvlady SCORE se
pokusil casopis Level. I ptes to, Ze SCORE si potad dokazalo udrZet svoje postaveni,

podafilo se mu dosahnout velké popularity a dodnes se jedna o jeden z nejznaméjSich
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hernich Casopisii u nés. K témto dvéma se pozdéji také pridal Casopis Gamestar a spole¢né
tvofili trojici navzajem si konkurujicich profesionalnich hernich magazinii. (Historie herni

zurnalistiky, 2005, [online])

Upadek hernich ¢asopisti v Cesku pomysIné zagal v roce 2001, kdy doglo k Gibytky &tenait
progresivniho magazinu Level, ktery tehdy ztratil 9 tisic ¢tendii. Podobnym poklesem
Ctenafu si proSel 1 konkurencni Casopis SCORE, jeho ubytek ovSem nebyl tak razantni

a pocet Ctendit si dokdzal udrzet. V roce 2012 mél témét o polovinu vice predplatitelt nez

mél Gasopis Level. (ABC CR, 2020, [online])
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3 TISKOVA MEDIA

3.1 Periodicka tiskova média

Periodicky tisk Ize stale povazovat za nejcastéjsi nositel reklamy a dalo by se tvrdit, ze to
plati v celosvétovém mefitku. Na propagacni prostiedky v tiskovych médiich se
vynakladaji stale nejvétsi financni prostfedky. I v dobé€ televize a internetu obliba
tiskovych médiich neklesa, naopak od roku 1989 se pocet periodik dokonce ztrojnasobil,

avSak misto si udrzeli jen nékteré z nich. (Horidk, 2018, s. 122)

3.2 Tiskové prostiredky

Dilezitou vlastnosti tiskovych prostiedkill je, ze pusobi jak vizualné (fotografii, kresbou
apod.), tak 1 textove. Tisk obecné, lze délit na periodicky a neperiodicky. Do periodik 1ze
pfedevs§im zaradit noviny a casopisy. Naopak do neperiodickych fadime knihy, katalogy,

rocenky, interni firemni Casopisy apod. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41)

Tiskové prostiedky, které se vyuzivaji v periodickych i neperiodickych tiskovych médiich,
1ze je rozliSovat jako inzerat, reklamni ¢lanek a reklamni Casopis. V nékterych piipadech se

jako reklamni prostiedek uvadi i reklamni kiizovka. (Horndk, 2018, s. 121)

3.2.1 Reklamni ¢asopis

Reklamni Casopis slouzi ¢isté pro reklamni ucely, naproti tomu klasicky casopis slouzi
taktéz pro reklamni ucely, ale tim zplisobem, Ze pro tyto ucely poskytuje pouze Cast své
plochy. Pro medialni domy je poskytovani reklamniho prostoru ve svych publikacich
¢innost, ktera generuje zisk a také klicovou ¢innosti k celému fungovani. (Vyzkum ctenosti

tisku, 2019, [online])

Casopisy mohou mit riizny format, riiznou periodicitu a odliSovat se riznym zptisobem
publikovani. Cést definice asopisu podle Praktické encyklopedie Zurnalistiky
a marketingové komunikace zni: ,, Casopis je tiskovina vychazejici pravidelné, v urcitém
miste, ktera ma nejméné pilrocni a nejvice jednotydenni periodicitu. Od deniku se lisi
mensi aktudlnosti, vétsi podrobnosti probiranych témat a grafickou vpravou. Casopisy uz
nemusi byt vydavany v pouze v papirové podobé, ale vydavatelé casopisu je nabizeji
i v elektronické podobé na pametovych nosicich, nebo na svych webovych strankach.

(Osvaldova, Halada, 2007)
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Casopis se napiiklad od novin odlisuje hlavné zpisobem vydavani. Casto plati, Ze ¢im
Castéji je Casopis vydavan, tim horsi je jeho kvalita a snizuje se i cena. Charakteristickym
prvkem cCasopisli je také téma o které se Casopis opird. Mohou to byt témata spojena
s ptirodou, hudbou, zdravim, modou, zahradkaistvim apod. Jeden ¢asopis nemusi pokryvat

pouze jedno téma, ale mél by cilit na jednu cilovou skupinu.

Diulezitym prvkem je také vizudlni zpracovani casopisti. Pfedev§im by mélo odpovidat
dané cilové skupiné tak, aby se grafické zpracovani neliSilo od typu obsahu, nebo jeho
koncepce. Svou roli hraje i velikost ¢asopisu. NejcastéjSim formatem je velikost A4, nebo

podobné o par centimetrii vétsi, ¢i mensi formaty.

Podstatnou ¢ast Casopisu tvoii jeho obalka. Pro Ctendie byva Casto klicovym faktorem,
ktery ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani. Na obdlce se zpravidla nachazi nazev
Casopisu, logo, fotografie v pozadi, kterd odkazuje na obsah Casopisu a dalsi kratkeé,
vedlejsi texty smeéfujici k obsahu. Uz na obdlce se mlZze vyskytovat reklamni sdéleni.
Casto se ale nachazi spise na zadni stran& obalky, &i vnitinich stranach. Vnitiek asopisu
pak tvoti redakéni obsah, inzerce, fotografie apod. Rlizné druhy ¢asopisti mohou mit rtizné
typy obsahu, napt. ¢asopisy vénované televiznimu programu. Samotné zpracovani, neboli
layout, je dilezité pro pohodli ¢tenafe a snadnou orientaci pfi ¢teni. Poutavé by mély byt
pfedevSim fotografie, ilustrace a samotné ¢lanky. Pro pohodli ¢tenafe hraje urcitou roli
1 typografické zpracovani Casopisi. Rozumi se tim vhodna volba fontl, nebo velikost

a umisténi titulkd a odstaveil. (Ambrose, Gavin, Harris, 2009)

3.2.2 Reklamni ¢lanek

Reklamni ¢lanek byvé casto oznacovan jako PR ¢lanek. Jedna se tedy o formu clanku,
ktera byva podobna u klasickych ¢lank psanych do novin, ¢asopist, nebo internetové
weby a online magaziny. PR c¢lanek zaroven spliuje urCité redak¢ni nalezitosti a byva
umistovan do stejnych médii po boku nereklamnich ¢lankti. Rozdil oproti nereklamnim
¢lankim je v tom, ze jsou placené zadavatelem. (Pravidla pro nativni reklamu, 2016,

[online])

Reklamni ¢lanky jsou popularni v dnesni dobé zejména diky socialnim sitim a internetu.
Online magaziny a dal$i weby, které se zabyvaji ur€itymi z4jmovymi oblastmi a maji své
pravidelné ctendfe, proddvaji prostory pro publikovani ¢lanktli, zajimavosti, propagaci
udalosti apod. firmam ¢i jednotliveim. Jedna se taktéz o ziskovou cinnost pro zminéné

magaziny a weby, ktera pomaha k jejich fungovani.
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Pro Ctenafe to predstavuje formu relevantniho a zajimavého obsahu. Pro inzerenty zase
efektivni nastroj pro propagaci vlastniho produktu, ¢i sluzby, protoze mohou zacilit na
pozadovanou cilovou skupinu. Vyhodou reklamnich ¢lankl na internetu je také propojeni

se socialnimi sitémi a snadné sdileni skrze riizné platformy. (GLAD. B., 2019, [online])

Tento typ reklamy neni pouze internetovou zalezitosti. Reklamni ¢lanky se daji umist'ovat
1 do tisténych Casopist a Ize diky nim taktéz zacilit na potiebnou cilovou skupinu. V tomto
ptipad¢ vSak odpadd moznost sdileni a ¢lanky si vétSinou pfectou pouze ti, ktefi s danym

casopisem prijdou do kontaktu.

Cena reklamniho ¢lanku se vyviji hlavné na zaklad¢ navstévnosti webu, nebo jeho
zaméteni. Neékteré mensi weby mohou nabizet reklamni ¢lanek 1 zadarmo. Obecné plati

nepsané pravidlo - ¢im “vétsi” a navStévovangj$i web, tim vEtsi cena za zvetejnéni Clanku.

3.2.3 Inzerat

Inzerat se povazuje za typického a primarniho ptedstavitele tiskovych propagacnich
prostiedkii. MliZeme ho charakterizovat jako placené ozndmeni, které je publikovano
nejcastéji v periodickych vytiscich, komeréniho i nekomeréniho charakteru. Existuji
1 inzeraty, které nejsou placené a nabizeji nabidku zdarma. Takové inzeraty tvoii vyjimku.
PloS$na inzerce je Casto chybné nazyvana jako reklama. Stejny problém se objevuje
i u jinych tiskovych medii. Reklamou se rozumi spiSe reklama v televizi, rozhlase, na
internetu, nez reklamou v tisténych periodikach. Pravé zde se reklama uvadi jako inzerce.

(Hornak, 2018, s. 123)

U inzerata je dilezité, aby byl spravné napsany, tzn. aby oslovil zdkazniky tim spraévnym
zpisobem. I v dne$ni dobé¢ plati, Ze mnohem vyhodnéjsi je pouzivat kratké, jednoduché
véty a kratké odstavce. Vhodna volba slov je taktéz dulezitd v zavislosti na tom, koho se
inzerat snazi oslovit. Cizi slova v inzeratech pravdépodobné nezapiisobi na starsi cilové
skupiny. Dulezitym faktorem pii psani inzeratl je spravné napsany titulek. Zpravidla by
mél byt co nejvice zapamatovatelny a zaujmout Ctenafe natolik, aby pokracoval v Cteni

dalsiho textu inzeratu. Titulky ¢te pétkrat vice lidi nez cely text, proto je tieba ,prodavat‘

uz v titulku. (Ogilvy, 2007, s. 9-23)

Pavel Hornak ve své knize Reklama potvrzuje slova Davida Ogilvyho ,, Reklamni text by

nemeél obsahovat odborné terminy, které je mozné nahradit opisem, ale ani cizi slova, nebo
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neznamé zkratky. V zZadném pripadé nesmi obsahovat fraze, zbytecné slova, nebo

abstraktni a neidentifikovatelné vyrazy “ (Hornk, 2018, s. 97 )
3.2.4  Vyhody inzerce

e Trvanlivost - k inzeratim se lze vratit, odlozit si je a v piipad¢ casopisii, které
vychazi tydné, nebo mésicné zlstavaji relevantni po delsi dobu, pokud se nejedna

o ¢asoveé omezenou nabidku

o Inzeraty obsdhnou mnohem vice informaci, nez n€které jiné reklamni prostredky

e Snadnd moznost kontaktu se zdkaznikem. V inzeritech se Casto uvadi telefonni
¢isla, emailové adresy, které umoziuji snadnou zpétnou vazbu

e Rozmanitost médii - inzerat lze umistit do riznych tematickych, odbornych
¢asopisl a novin, coz umoziuje snadné zacileni na potfebnou z4jmovou skupinu

e Regionalni cileni

e Cenova dostupnost

e Inzeraty cili na masové publikum a v piipadé denniho tisku jsou rychle G¢inné

e Kvalitni tisk v pfipadé casopisi - lze si vice ,,vyhrat“ s barevnosti, nebo

obrazovymi prvky

Kromé vyhod existuje i fada protikladl, diky kterym mohou byt inzeraty pro urcité

zadavatele nevyhodné.

3.2.5 Nevyhody inzerce

e Pieplnénost novin a Casopist inzeraty - muze dochéazet ke snadnému piehlédnuti ¢i
ignorovani

e Nizs§i kvalita tisku v pfipad€ novin. Obrazové prvky v inzeratech nemusi vynikat,
obzvlasté pokud jsou noviny tisténé cernobile

e Vyssi cena za jednorazovou inzerci

e Rychl¢ starnuti inzerath v ptipadé denniho tisku

e Slozitost nakupu inzertniho prostoru

e V piipad¢ Casopist je tfeba planovat inzerci s mnohem vétsim prfedstihem nez
v piipad¢ novin a hlidat si uzavérky jednotlivych titulii

(Vysekalova, Mikeg, 2018, s. 41-42)
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Mezi dal$i vyhody obou druhti periodickych tisténych médii 1ze zaradit nizké ndklady na
tvorbu a realizaci. Inzerce miize obsahnout velké mnozstvi obsahu, coZ nam dava moznost

specifikace naseho sdéleni. (Hornak, 2018, s 122)

Aby byl inzerat ucinny a uspésny je tieba dbat na urcité faktory, diky kterym lze usp&$nost
ovlivnit. Témito faktory jsou vybér média, harmonogram, pravidelnost oti§téni inzeratu,
propojeni s ostatnimi reklamnimi prostfedky, intervaly a opakovani inzerati, velikost,
grafické zpracovani a piehlcenost zvoleného média ostatnimi inzeraty. (KfiZek, Crha,

2012, s. 154)

3.2.6 Typy inzerati

Aby inzerat dostate¢né oslovil cilovou skupinu, je tfeba ho ptizpiisobit danému médiu,

jeho charakteru a stylu.

Inzeraty délime podle ur€itych faktorii. Nejzakladnéjsi a nejcastéjsi déleni inzeratd je podle
jeho formy. U nékterych inzerath prevazuje obraz nad textem, tj. inzerat obrazovy. Inzeraty
pak pfipominaji maly letdk, nebo outdoorovou reklamni plochu. Zde obrazové prvky tvori
vétSinu obsahu inzeratu a text je spiSe dopliujici. Jeho tlohou je sdéleni népaditého claimu
a kontaktnich udajii. V druhém pfipad¢ pfevazuje text nad obrazem, jedna se o inzerat
textovy. Tyto inzeraty nevzbudi vizualné takovy zajem, ale jsou podrobné, konkrétni
a hodi se do odbornych casopisii, nebo denikli. Poslednim typem je inzerat obrazovo-
textovy. Zde dochazi ke kombinaci obrazovych a textovych prvka, které se navzdjem

doplityji a tvoti vizualni celek. (Horndk, 2018, s. 93)

Daéle 1ze inzeraty délit podle pfistupu k posloupnosti textu na linearni pfistup a celostni

pristup.

Linearni pfistup dodava inzeratim kontinuitu, Jednotlivé textové prvky na sebe navazuji
a &tenaf tak presné vi, které informace ma &ist a jak postupovat pii jejich &teni. Casto se
k tomu pouzivaji odrazky, podnadpisy, nebo sdélovani informaci pomoci ptibéhu. V tomto

piistupu je jisté, Ze ¢tenat dané sdéleni pochopi a pravdépodobné si ho i1 zapamatuje.

Druhym pfistupem je piistup celostni, kde tolik nezédlezi na tom v jakém potadi jsou
informace adresatu sdélovany. Adresat si sam vybere, jakym zplsobem dané informace
vstieba a nic ho ,,nenavadi“ k tomu jak ma pfi ¢teni postupovat. Tento pfistup se podoba

naptiklad webovym strankam, kde si adresat taktéz miize zvolit, kterou informaci bude
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vyhledavat a podle toho vynech4 v danou chvili nepodstatné informace. Rizikem tohoto
pristupu je, ze nékteré dulezité informace nemusi byt pfecteny a muze dojit k rychlému
vyprchani informaci z paméti. Inzeraty mohou na prvni pohled plsobit neusporadané

a nahodile, ale v dnesni dob¢ plisobi modernéj$im dojmem.

K dalsim specifickym typtim inzerati patfi napiiklad kupony. Vyhodou kupont je
umoznéni rychlého kontakt se zakaznikem. Adresat pii nich vyplnuje objednavkovy
formula¥, odpovida na anketni otdzku a tim v nich zanechavé sviij kontakt. Casto lze diky

nim ziskat specialni nabidku, nebo slevu, pokud se jedna o slevovy kupén.

Poslednim typem inzeratu jsou inzertni seridly. V podstaté se jednd o jeden inzerat, ktery je
ale rozd¢€leny do vice dil¢ich inzerati a ty na sebe navazuji. Aby byla dodrzena navaznost
a adresat pochopil, zZe se jednd o inzertni seridl, je tfeba dodrzovat podobnou grafickou
upravu, uvadét claim, zachovat titulek, nebo u né&j zachovat viditelnost, podobnost
a navaznost s predchozim titulkem. Dilezité je také umistit inzerat na stejnou stranu a na

stejny list v Casopisu. (Ktizek, Crha, 2012, s. 156-158)
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit zda jsou tiSténé inzeraty v Casopisech s herni tématikou
efektivni jako prostiedek reklamy, zda jsou zapamatovatelné a zda maji vliv na nakupni

rozhodovéani cilové skupiny.

4.2  Ulel prace

Ugelem préace je identifikovat, které inzeraty jsou nejvice vhodné pro cilovou skupinu
a zda jsou inzeradty v hernich casopisech dostate¢né efektivni, aby donutili ctenafe
k zakoupeni produktu. Na zédklad¢ téchto vysledkti bude urcena vhodnost tisténé inzerce
v hernich Casopisech jako prostfedku reklamy. Vysledky pfinesou doporueni firmam,

které tyto reklamni prostfedky vyuzivaji, nebo firmam, které o jejich vyuZiti uvazuji.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Je tist€nd inzerce v hernich magazinech vhodnd jako prostiedek reklamy pro
inzerenty?

VO2: Jsou tisténé inzeraty v hernich casopisech zapamatovatelné pro cilovou skupinu?
VO3: Koupil by si participant vyzkumu produkt, nebo vyuzil sluzbu na zdklad¢ tist€éné¢ho

inzeratu?

4.4 Metoda vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a naplnéni Ucelu a cile prace byla zvolena metoda
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum nejcastéji vyuziva formu
dotazniku, pro kterou se rozhodl 1 sdém autor. Cilem je ziskat co nejvetsi pocet respondent,
ktefi autorovy zodpovi né€kolik piedem stanovenych otazek na zékladé vlastnich

zkuSenosti.

Pted samotnym vytvofenim a distribuci dotazniku bylo autorem prace provedeno vlastni
zhodnoceni problematiky. Autor analyzoval zvolené casopisy, posoudil vhodnost
a zapamatovatelnost jednotlivych inzerdti a posoudil jejich efekt na zdklad¢ vlastnich
zkuSenosti. Na zdklad¢ toho pak vyhotovil dotaznik, ktery mél za kol ovéfit si tyto
zkuSenosti mezi co nejveétsim poctem respondentd z dané cilové skupiny. Na zaklad¢ vSech

poznatkli byly nasledné zodpovézeny vyzkumné otadzky. Pro zajiSténi co nejlepSich
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a nejrelevantnéjSich vysledkt bylo potieba oslovit pfesnou cilovou skupinu, ktera ¢te at’ uz
aktivné, Ci prilezitostné, ¢asopisy tohoto typu. Vekové rozmezi v tomto piipadé nehraje
roli. I pfes to byla pfedem ocekdvand vékova skupina respondentli v rozmezi od 14 do 45
let. K dosazeni co nejlepsich vysledki byl autorem predem stanoven pocet respondentli na
minimalnich 300. Potiebny pocet respondentl byl oslovovan prosttednictvim komunitnich
skupin na socialnich sitich. V pfipad¢ netuspéchu prvni oslovovaci metody byl zvolen
druhy zptsob osloveni - pomoci hernich influencerii, kteti mohou dotaznik snadno rozsifit

mezi své fanousky.

Soucasti otazek dotazniku bylo i1 porovnani inzeratd, které byly vybrany z konkrétnich

hernich ¢asopisti. V tomto ptipadé se jednalo o ¢asopisy SCORE a Level.

Po ziskani dostatecného poctu respondentii probéhla analyza a sumarizace vysledki.
Nasledné probéhlo srovnani jednotlivych zhodnoceni, vyhodnoceni vyzkumu, zodpovézeni

vyzkumnych otazek a bylo sepsano doporuceni pro inzerenty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

.  PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA CASOPISU

K tuéelim vyzkumu si autor prace vybral jediné dva herni ¢asopisy v Ceské republice
- SCORE a Level. Jednd se zarovenn o nejznaméjsi herni casopisy v Sirokém spektru
publika. Oba casopisy se zabyvaji Cist¢ herni tématikou. Vyzkum probihal v bfeznu
a ¢ervenci roku 2020. Pro ucely vyzkumu bylo pouzito bieznové vydani ¢asopisu SCORE

a ¢ervnove vydani casopisu Level.

5.1 Charakteristika ¢asopisu SCORE

Jedna se o symbol Ceské herni komunity, ktery nepochybné vyznamné ovlivnil herni
zurnalistiku v Cesku. V roce 1994 vyslo jeho prvni &islo a nyni mésiénik &ita jiz 312

vydanych ¢isel.

Casopis si za dobu své existence prosel spoustou zmén, které jsou spojeny hlavné s Eastou
obménou $éfredaktorti. Znamy je predevsim jeho prvniho $éfredaktora Jan Eisler, déle
naptiklad Mikolas Tucek, ktery je v herni komunité populdrni pfedevSim diky potradu
Re-play. Dale Jan Modrak, ktery vedl casopis n¢kolik let, ale odesel kvili dluhtim, az po
nynéjStho Adama BejSovce. Uz béhem prvnich 100 ¢isel se u vedeni ¢asopisu vysttidalo

hned 7 $éfredaktort a kazdy do jeho tvorby vnesl svou osobitost.

Casopis se v minulosti stal medialnim partnerem spousty hernich akci. Nejznaméjsi z nich
je MCR v poé¢itatovych hrach, se kterym SCORE spolupracovalo v minulosti jiz
nékolikrat. Naposledy v roce 2018. (Historie ¢asopisu Score, 2002, [online]

SCORE jako takové funguje pouze ve své offline podob¢ - jako tiStény Casopis. Samotné
webové stranky ¢asopisu nabizi pouze dvou az tii strankové nahledy jednotlivych vydani,
v kratkosti sdéluji obsah vydanych ¢isel, nebo poskytuji e-shop, kde 1ze zakoupit jednotliva
¢isla. Naklady casopisu se pohybuji okolo 21 000 kusti mésiéné. Za dvoustrankovou
inzerci zaplati zadavatel 198 000 K¢. Ceny za jiné formaty inzerci se vyviji na zakladé
velikosti inzerce. Za nejmensi format 1/4 zaplati zadavatel 40 000 K¢. Pro inzerci lze
vyuzit i dalsi strany obalky mimo titulni stranu. Zde se cena pohybuje okolo 130 000 K¢&.
Pronajimatelem je spolecnost Omega Publishing Group s.r.o., kterd krom¢ SCORE vydava
dalsi Casopisy s technologickym zaméfenim. (Ceny inzerce v Casopise SCORE, 2020,

[online])

Pro tcely vyzkumu autor pouzil v dobé vyzkumu aktudlni (bfeznové) vydani - ¢islo 312.

Toto vydani obsahuje 130 stran a cena je 199 K¢. Na 130 strankovy ¢asopis se cena mize
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zdat pomérné vysokd, ale je tfeba zohlednit fakt, ze soucasti Casopisu je CD, které
obsahuje dvé plnohodnotné hry, které lze po nainstalovani do po¢itaée ihned hrat. Casopis
SCORE pfiklada pocitatové hry k jednotlivym Cislim téméf od pocatku své existence.
Jedna se o jeden z charakteristickych prvkl Casopisu, ktery ale paradoxné ptevzalo od
Casopisu Level, ktery tento zpiisob distribuce her zavedl. Pravé diky ptilozenému CD je

cely Casopis zabalen do pruhledné folie, ktera zaroven slouzi jako ochrana proti poskozeni.

5.2 Analyza tiSténé inzerce v ¢asopisu SCORE

Jako prvni zasadni ukazatel se jevi pomér inzerce oproti redaktorskému obsahu. Nachézi se
zde 21 stran inzerce, z toho nejvétsi ¢ast tvoii celostrankové inzerce od technologickych
znacek, dvé celostrankové autoinzerce a nékolik PR ¢lankl propagujicich piisluSenstvi pro
hrace, nebo herni akce. V Casopisu se kromé inzeratli souvisejicich s herni tématikou
nachdzi 1 dvé strany inzerce na sluzbu McDelivery, které jsou zpracované kreativni formou
a ke své propagaci vyuZzivaji herni motivy. V tomto pfipad€ inzerent zvolil idealni
tim, ze nechtéji opoustét sva herni zafizeni a mnohem spiSe zvoli objednavkovou sluzbu,
nez aby si dosli pro jidlo po vlastni ose. Kromé McDelivery se zde ptekvapivé nachézi pul
strankova inzerce na alkoholicky népoj, ktera co do obsahu a formy zpracovéani nijak
nesouvisi s hrami a jevi se jako lehce prehlédnutelnd. Podle predpokladl je nejvetsi cast
inzerce zamétena hlavné na technologické firmy. Zadni nékolikastrankovy usek ¢asopisu
oznacen jako Techbox, slouzi k recenzim na herni pfisluSenstvi jako jsou monitory,
klavesnice, mys$i, nebo soucastky k pocitacim od zndmych technologickych firem. Zbylou
¢ast obsahu cCasopisu tvofi ¢lanky ohledné novych her, recenze a zajimavosti z herniho
svéta. Titulni strana je vénovana ocCekavanému hernimu titulu Valorant od znamého

vyvojaiského studia Riot Games.

Z tisténych inzeratl nejvice zaujme a utkvi v paméti dva inzeraty na zminénou donaskovou
sluzbu McDelivery. Dlivodem je grafické zpracovani obou inzeratl, které se diky své
zajimavé ilustrované formé jevi jako herni zabéry. Samotné grafické zpracovani navodi
zdjem Ctenafe, zda se ndhodou nejedna o néjakou nové piichozi hru. Inzerdty jsou
celostrankové a to taktéZz podporuje jejich zapamatovatelnost. V porovndni s ostatnimi
inzeraty v Casopisu se jednd o jediné inzeraty, které svym zpracovanim souvisi s herni

tématikou u sluzby, ktera nijak nesouvisi s hrami. Zbyl¢ inzeraty, krom¢ zminéného piva,
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nabizi herni produkty a voli spiSe konzervativni feSeni, které¢ ale zaujme, protoze hraci tyto

znacky pravdépodobné znaji a jsou obeznameni s jejich produkty.

5.3 Charakteristika Casopisu Level

vvvvvv

hernich titull v Ceské republice. V dnesni dobé se spole¢né s Gasopisem SCORE pysni
jako jediny vychdzejici herni ¢asopis.

Prvni ¢islo Casopisu vyslo 24. ledna 1995 a stalo 30 K¢. Uz tehdy byla jeho obdlka pouzita
k reklamnim 0c¢elim, nachdzely se zde nazvy nckolika tehdy uspésnych technologickych
firem jako je Atari, Nintendo, Sony a dalsi. Tehdy casopis ¢ital 48 stran, z toho 19 stran
bylo vénovano recenzim. Dalsi strany zaujimaly navody, plakaty, rozhovory a reportaze
z tehdejsich hernich akci. To celkem citalo 31 stran, zbylé strany byly vénovany redak¢nim

rubrikam a reklamé.

Casopis v dobé svého vzniku mél za ukol konkurovat tehdy nejzndméjSimu hernimu
casopisu Excalibur, ktery mél na hernim trhu jiz zavedené jméno. Za vydavanim ¢asopisu
paradoxné¢ stal stejny ¢lovek, ktery stal za vydavanim Casopis Excalibur. Casopis Level se

m¢l lisit hlavné stylem psani recenzi a ¢lanki, mély byt krat$i a humorné;jsi.

Zasadni moment nastal po vydani prvnich dvou ¢isel. Tehdy se objevily prvni finan¢ni
problémy a nebyly penize na vydani dalgich ¢&isel. Casopis si za nedlouho nasel nového
vydavatele jimz byla spole¢nost JRC. Tehdy uz byly napsané vSechny podklady pro vznik
tretiho ¢isla magazinu, ale kvili komplikacim s novym vydavatelem a odloZzenim data
vydani se vSechny texty jevily jako zastaralé. Pod kiidly JRC pozdéji vyslo 4. Cislo
casopisu s novymi textovymi materialy a ptvodni tfeti ¢islo nikdy nevyslo. Obménou se
u 4. Cisla stalo ptilozeni CD, ktera bylo pfimo soucasti Casopisu. S timto faktem ale
razantng stoupla cena a Casopis se tak rozhodl vydavat dvé verze - jednu s CD za 189 K¢ a
jednu bez CD za ptvodnich 30 K¢. Tehdy Level vnesl do herni Zurnalistiky novy prvek,

ktery se velmi rychle uchytil a zacal byt pouZzivan 1 ostatnimi casopisy viz. SCORE.

Casopis fungoval dél a u jeho vedeni se vystiidalo nékolik §éfredaktorti. Mezi nimi byl Jan
Tomanek, ktery casopis pievzal po prechodu pod JRC, Petr Bulif, Jan Herodes, Ondie;j

Prusa, Martin Bacha a dalsi.
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Casopis za dobu své existence zaujal mnoho zmén. Dnesni podoba ¢asopisu se v piipadé
grafického zpracovani v mnohém 1i§i od svych konkurentd. Zpracovani je mnohem
konzervativngjsi a plisobi modernéj$im dojmem. Od ¢isla 23 ¢asopis piestal vychazet s CD
pfilohou, kterou nahradila digitalni distribuce v podobé klice, ktery staci zadat do
ptislusného programu a plné hra je hraci ihned k dispozici. To se nasledné opét zmeénilo

s ptichodem c¢isla 24 a plna hra piestala definitivné byt soucasti casopisu.

Casopis Level se na rozdil od ¢asopisu SCORE vice soustiedi na online komunikaci, viz
1épe zpracovany web veetné detailniho popisu jednotlivych ¢isel, nebo vlastniho blogu. Pro
predplatitele je Casopis také dostupny v digitalni verzi pro tablety a mobily. Soucasna cena
¢ini 149 K¢, coz je vzhledem ke kvalité tisku a kvalité papiru piihodné. Inzerci do ¢asopisu
zatizuje spole¢nost TISCALI MEDIA, a.s.. Mé&si¢ni néklady se pohybuji okolo 14 000
kust. Nejveétsi skupinu Ctenarit zastupuji muzi ve véku 25-34 let. Cena inzerce se pohybuje
v podobnych sumdch jako u konkurenta. Za dvoustranu zadavatel zaplati 198 000 K¢, za
obalku 109 000-149 000 K¢ podle jejiho umisténi. Za format 4 strany zaplati zadavatel
stejnou Castku jako u konkurenta, ¢ili 40 000 K¢. (Informace pro inzertni klienty, 2020,

[online])

Pro ucely vyzkumu autor pouzil aktudlni (Cervnové) vydani - ¢islo 312. Toto vydani

obsahuje 134 stran a jeho cena ¢ini 149 K¢.

Cena je ve srovnani s casopisem SCORE nizsi. Soucasti ¢asopisu vSak neni CD a kvalita
papiru u Casopisu Level je o poznani horsi. Kvili absenci CD se Casopis prodava v klasicke
bezobalové formé. Jak uz bylo zminéno casopis si drzi mnohem konzervativngjsi
a modernéjsi vizudlni zpracovani. Kazda strana, nebo kapitola se drzi stejného schématu.
Hlavni clanky nejcastéji zacinaji celostrankovou uvodni fotografii a pokracuji textem na

dalSich stranach, ktery je na bilém pozadi doplnény o dalsi fotografie.

5.4 Analyza tiSténé inzerce v Casopisu Level

Pomér inzerce je oproti redaktorskému obsahu maly, podobné jako v ptipadé SCORE.
Inzerce se nachazi na 11 stranach. Jednu celostrankovou inzerci a jednu mensi inzerci zde
vlastni nejvetsi Cesky internetovy obchod s elektronikou Alza.cz. DalSi inzerce souvisi
s herni a technologickou tématikou. Na zadni titulni strané¢ se nachazi inzerce
internetového obchodu s komiksy Crew. Mezi dal§i zadavatele patii herni potad

Retronation, 3D tiskarna, nebo medidlni firma Floowie. Zbyl¢ inzerce tvoii PR ¢lanky,
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tykajici se technologii, hernich vyvojarskych studii apod. Veskerad inzerce je v ¢asopisu
podle piedpokladu spojena s hrami, nebo s technologiemi. Grafické zpracovani inzerci
neni nijak zvlast zajimavé, vétsinou jde o ukdzku produkti a jedna se o obrazovo-textovou
formu. Na hlavni titulni stran¢ ¢asopisu se nachazi pouze informace o obsahu casopisu

a prioritn¢ je vénovand upoutavce na recenzi uspésné RPG hry Final Fantasy VII.

Ze vSech inzerci se jevi jako nejzajimavéjsi pravé inzerce firmy Alza.cz. Divodem je
nevyraznost ostatnich inzerci a absolutni ptevaha redaktorského obsahu. Za zminku stoji
také inzerce obchodu s komiksy Crew, ktera zaujme nad$ence komiksi. Céaste¢né i proto,
zZe se jedna o komixy, které jsou spojeny s pfibéhem mnoha uspéSnych her. V ptipadé obou
obchodl neni zpracovani inzerci nijak vizudln€ zajimavé a napadité. Firma Alza.cz utkvi v

paméti spise diky svému jménu, které je znamé dnes uz prakticky kazdému.

Plusem obou ¢asopisti je pievaha redaktorského obsahu. Ani v jednom piipadé se nejedna
o Casopisy, ktery by otravovaly rozsdhlymi inzertnimi plochami od rtiznych produktd, nebo
sluZzeb. TiSténé inzerce je zde opravdu malo a hlavni soustfedéni sméfuje na samotny
obsah. Kromé¢ inzerce na pivo a donaskovou sluzbu v ¢asopisu SCORE se v piipadé vsech
inzerci jedna o znacCky, které se zabyvaji hrami, technologiemi, nebo nabizi podobné

zameétené produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

6 DOTAZNIKOVE SETRENI

K dosazeni pozadovanych vysledki vyzkumu byla oslovena cilovd skupina hraca
a zajemct o pocitacové hry. U této cilové skupiny je nejvétsi pravdépodobnost, ze si nékdy
v minulosti zakoupili, nebo se alespont setkali s hernim ¢asopisem, nebo jsou aktivnimi
Ctenafi nekterych ze zminénych titull. K osloveni potiebné cilové skupiny bylo pouzito
hernich komunitnich skupin na socidlnich sitich, kde se nachézi tisice uzivateld a navzajem
si sdili herni obsah. U tohoto zplsobu byl o¢ekavan velky narlst respondentti, zajem byl
vSak nepatrny. Jako dal$i metodu autor prace zvolil distribuci dotazniku skrze herniho
influencera, ktery dotaznik rozSiti mezi své fanousky. U této metody vznikly obavy
ohledné relevance udaji, jelikoz fanousci daného influencera mohou spadat pouze do jedné
vékové skupiny. Pokud by tento problém nastal, dotaznik by tak mohl ztratit na hodnoté.
Dalsi obavou byl nezdjem influencera o rozsifeni dotazniku, coz by mélo za nasledek
neefektivitu této metody. Po rozsifeni dotazniku bylo ptekvapenim, ze mezi oslovené lidi
spadalo vice cilovych skupin, které jsou dostate¢né relevantni pro vysledky vyzkumu.
Pouzité metody se prokazaly jako efektivni, protoze bylo osloveno vice respondentt, nez

bylo pfedem stanoveno.

6.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik je rozdeleny na 3 casti. Prvni ¢ast zkouma ctenost Casopisti obecné. Zamérem
bylo, nehledé¢ na cilovou skupinu a téma bakaléaiské prace, zjistit zda respondenti Ctou
Casopisy a nakonec zda se zajimaji o herni tématiku. Pokud je herni tématika v oblasti
jejich z4jml nasleduje druhd c¢ast dotazniku, kterd se zamétfuje na preferenci pfi
vyhledavani informaci ohledn¢ her. Nasledn¢ se zaméfuje i na samotné herni ¢asopisy
a inzerce v nich. Ditlezité pro vysledky prace bylo zjistit, které herni Casopisy jsou cilové
skupin€ zname, co v hernich Casopisech vyhledavaji, zda si v§imaji inzerce v téchto
Casopisech a zda inzerce ovlivnila v minulosti jejich ndkupni chovani. Posledni cast
dotazniku je zaméfena na samotné inzerdty a porovnani vybranych piikladt. Jak uz bylo
zminéno, cilem prace neni zjisténi efektivity jednotlivych Casopisi, ale samotné inzerce
v nich. Pro dotaznikové Setfeni byl zvolen specificky typ inzeratd tak, aby se od sebe

jednotlivé inzeraty typové lisily.
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6.2  Analyza ziskanych dat

6.2.1 Casopisy jako médium

K dosazeni relevantnich vysledkd bylo osloveno 356 respondenti rtiznych veékovych
skupin z Ceské republiky. Majoritni ¢ast respondentdl tvoii muzi (az 92%).
Tyto respondenti se prevazné fadi do dvou vékovych kategorii a to 15-18 a 19-25. Zbylé
veékove skupiny 10-14, 26-35 a 36 let a vice tvofilo celkem 22% respondentil a taktéz jsou
relevantni pro vysledky vyzkumu. U prvnich dvou nejpocetnéjSich cilovych skupin se
nejvice ocekava zajem o videohry a podobnou tématiku, jelikoZz maji nejbliz k pocitactim
a modernim technologiim. Moznym problémem prvni zminéné cilové skupiny (15-18) je,
ze spada do tzv. Generace Z, ktera spiSe tihne k socidlnim sitim a webovym strankam.
Charakteristické pro né je, Ze travi hodné Casu na internetu, kde vyhledavaji potiebné
informace at’ uz o pravé hrach, nebo kterékoli jiné. To dokazuji vysledky jedné z otazek,
ktera se dotazuje zda respondenti Ctou tisténé cCasopisy obecné. 65% respondentli
odpovédélo, Ze Casopisy nectou. U zbylych 35% bylo nasledné zjiStovéano, zda Etou
Casopisy pravidelnég, jsou ptredplatiteli nékterych tisténych tituli, nebo které typy tisténych
Casopist Ctou nejcasteji. Pouze 6 ze 125 odpovidajicich ¢te Casopisy kazdy den, zbytek
jednou za mésic, nebo pouze prilezitostné. Co se tyce predplatitelii, pouze necelych 25% si
predplaci nekteré tisténé tituly, coz z 125 odpovidajicich déla 31 lidi. Jelikoz byla oslovena
cilovd skupina hraci, nejvetsi oblibu mezi respondenty maji pravé herni a pocitacové
Casopisy. Takto nizka cisla dokazuji, Ze tiSténé Casopisy nejsou u této cilové skupiny
oblibenym, ¢i vyhleddvanym médiem. Svoji pozornost sméfuji hlavné na internet

a minimalné na televizni potady.
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6.2.2 Herni ¢asopisy a tiSténa inzerce

Kde vyhledavate informace o hrach?
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Herni casopisy Herni weby Televizni pofady  Videa na YouTube Socidlni sité

Graf 1: Kde vyhledéavate informace o hrach?

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé¢ hodnoceni atraktivity a zapamatovatelnosti inzerati neni priméarnim, aby
respondenti byli hra¢i a zajimali se o hry. Tato skuteCnost je ale podstatna, pokud se
zajimame o jejich preference pii hleddni hernich novinek a ostatnich informaci. Dilezitym
bodem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je tedy zjistit, Cemu davaji hraci prednost,
kdyz vyhledavaji informace o hrach, novych hernich titulech a celkovée informaci z herniho
svéta. Nejrychlejsim, nejpohodInéjsim a také nejbliz§im zpisobem pro danou cilovou
skupinu jsou samoziejm¢ internetova média. Pii otazce “Kde vyhledavate informace
o hrach?” pouze 52 z 350 odpovédi sméfovalo na herni Casopisy a s piekvapenim

32 odpovédi na televizni porady.

Pro hrace je typické, Ze travi velkou ¢ast svého volného casu u pocitate a mnohem
pravdépodobnéji zvoli pohodIngjsi a hlavné bezplatnou cestu, jak se dozvédét néco nového
z herniho svéta. U tiSténych casopistt mize byt problém hlavné v omezené kapacité
pfedanych informaci. Do Casopisu se zkratka nevejde vSe co se za posledni mésic stane.
Pokud se hraci rozhoduji vyhledavat informace o hrach pravé v ¢asopisech, pravdépodobné
zde nenaleznou vSechny informace. Svoji zbylou pozornost tak zaméti na socidlni site,
YouTube apod. kde vychazi dostatecné mnozstvi informaci na denni bazi. Pro skalni

fanousSky a zastance hernich Casopisii by hledani novinek na internetovych médiich mohlo

slouzit jako dopliikova Cinnost, pokud by se nedozveédéli vSe co potiebuji z Casopist.
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Mnohem pravdépodobnéji lidé vSak zamiii rovnou na web, kde se dozvi vSe okamzité

a nemusi utracet penize.

Casopisy nejsou pro hrace az tak neznamym médiem. I pies to, ze se z velké Casti jedna
o cilovou skupinu, kterd tihne spiSe k internetovym médiim, jak jiz napovédély vysledky
vyzkumu, mizeme zpozorovat az 65% respondentd, ktefi se alespoit v minulosti setkali

s hernimi Casopisy.

Monopol si u vetejnosti v Ctenosti drzi casopis SCORE. Kromé vysledkii vyzkumu to
mohou, bez ohledu na remitendu, dokazovat také vétsi ndklady. Povédomi o Casopisu
SCORE vykazuje az 205 respondentt z celkovych 240, ktefi uvedli, ze jsou ¢tenafi hernich
casopist. SCORE si drzi vétsi povédomi nad ¢asopisem Level témét o polovinu. Dal$im
Casopisem, ktery vykazuje velké povédomi u Ctenaiti je Casopis Playstation magazin, ktery
zna az 17% respondentii. Casopis je ale zamé&feny pouze na hry spojené s herni konzoli
Playstation. Znamy mezi respondenty je také casopis ABC, ktery se tyka herni tématiky
pouze okrajove a je zaméfen spise na zabavu, ptirodu, védu a techniku. Z minulosti stoji za

zminku také ¢asopisy Excalibur a Doupé, které dnes uz neexistuyji.

Mensi pocet asopistl, které v Cesku vychézi, miize byt vyhodou pravé pro inzerenty, ktei
se rozhodnou inzerovat v nékterém z hernich Casopisii. Nepocitame-li Playstation magazin,
ktery v ramci distribuce neni tak dostupny, jelikoz ho lze zakoupit pouze ve
specializovanych hernich prodejnidch a na e-shopech, mame u nas pouze dva Casopisy,
které lze vyuZzit pravé pro tiSt€nou inzerci a zaujmuti cilové skupiny hract videoher.
Inzerenti nemaji tolik na vybér a pti rozhodovacim procesu nemusi vénovat veskerou svou
pozornost vybéru ¢asopisu. V této situaci mize v nekterych pripadech nastat konkuren¢ni
boj pokud se vice respondentll rozhodne inzerovat ve stejny ¢as. Zaroven muze dochéazet
k pteplnénosti, ktera taktéZ ovliviiuje efektivitu jednotlivych tiSténych inzerati. Piedchozi
analyza jednotlivych titulti v§ak ukazuje, Ze pieplnénost inzeraty se zde nevyskytuje, praveé
naopak. Otazkou ziistava zda nizky pocet inzerat souvisi s omezenim samotnych titul na
urCity pocet inzerce, ktery lze do Casopisu umistit, nebo nizky pocet inzeratl souvisi
s malym z4jmem inzerentli o pronajem inzertnich ploch. Jak uz napovidaji dosavadni
vysledky vyzkumu, u hrac¢t spise prevlada zajem o on-line média a proto je maly zajem

inzerentil inzerovat v tiSténych casopisech velice pravdépodobny.
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V navaznosti na autorovu vlastni analyzu problematiky se odpovédi respondentti shoduji
s poznatkem ohledné recenzi a obecné Clankti v ¢asopisech. Co se tyCe obsahu, respondenti
sméfuji svoji pozornost nejvice k ¢lanktim. 81% konkrétné k recenzim a 82% k novinkdm.
U PR ¢lankt je vyhodou, Ze se tvaii jako “bézné” ¢lanky a tudiz nemusi nutné ptsobit jako
reklama. Ctenafe tak ¢lanky spise oslovi, protoZe je to ten typ obsahu, ktery kromé recenzi
her, novinek apod. vyhledavaji. 5,8% odpovédi, na otdzku, ktera se zabyvala pravée oblasti
zqjmu Ctenafdt v Casopisech, sméfovalo k inzerci. Inzerce neni pfimo to, co Ctenafi

v ¢asopisech vyhledavaji, proto je toto procento piekvapivé.

TiSténa inzerce je neodmyslitelnou soucasti vSech tisténych médii a spousta Ctenatrt ji
vnima a bere ji jako soucast, ale nev§ima si ji né€jak vyrazn€. U hernich casopist je
prekvapivé, ze u 37% respondentll inzerce vzbuzuje zdjem. Toto procento sice potad
neptevazuje procento lidi, které tiSténa inzerce nezajima, ale pofdd se mezi respondenty
nachdzi spousta lidi, ktefi si inzerce vS§imaji. Zajimavé také je, ze témeéf Ctvrtina
respondentli z celkovych 240 si né€kdy zakoupila produkt na zaklad€ tiSt€éné inzerce
v hernim casopise. Pivodnim piedpokladem bylo, ze oba zminéné ukazatele budou spise
negativni a inzerce u respondenti nebude vzbuzovat az takovou pozornost. V piipadé, ze si
respondent koupil n€ékdy v minulosti produkt na zaklad¢ tisténé inzerce nemusi nutné
platit, Ze by tak ucinil i v nyni. V minulosti mohly byt omezenéj$i moznosti v hledani
informaci o produktech z jinych zdroja, piece jen velky piibytek hernich médii a rust
popularity herni tématiky u Siroké veiejnosti nebyl zaznamenan az tak davno. V souvislosti
s timto faktem bylo zapotiebi zodpoveédét otdzku, zda by respondenti aktudlné uvazovali
o koupi produktu, ¢i vyuziti sluzby na zaklad¢ tisténé inzerce. Téméf stejné procento lidi
jsou spise ochotni koupit néjaky produkt, ¢i vyuzit sluzbu, jako téch, kteti ochotni spise
nejsou. U zbylych respondentli je ziejmé, Ze ochotu o provedeni né&jakého nakupu, ¢i
vyuziti sluzby doprovazi vice faktor, mezi které miiZze patfit napiiklad format a typ
inzerce, nebo typ inzerovaného produktu. Konkrétné u této otazky se respondenti rozdéluji

do tfi taborti. O kousek prevazuji respondenti, kteti by byli ochotni produkt zakoupit.

Z ptedeslych odpovédi je ziejmé, Ze tiSténd inzerce neni nic co by Ctenafe néjak vyrazné
odrazovalo. I v dob¢ socialnich siti, kde roste popularita video obsahu a online médii se
najde nezanedbatelné procento lidi, ktefi tiSt€énou inzerci povazuji za néco, co dokdze
ovlivnit jejich ndkupni chovani. Zda tento fakt také ovliviiuje tématické zatazeni inzerentl
na technologické a hra¢lim blizké firmy je otdzkou. Pokud by se tiSténa inzerce tykala

néceho jiného, nez prave technologicky zaméfenych firem, mohly by odpovédi inzerentd
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vypadat jinak. Takto ma ¢tenaf ¢asopisu pocit, ze inzerce do Casopisu patii, protoze souvisi
s tématem a Casto si miize myslet, Ze o inzerci vibec nejde a jednad se jakou si formu
redak¢éniho obsahu, jako tomu muze byt v ptipadé PR ¢lankti. Mezi odpovéd’'mi na otazku,
kterou znacku si respondenti vybavi ve spojitosti s tiSténou inzerci v hernich ¢asopisech se
pouze dvé odpovédi netykaly znacek spojenych s herni tématikou a technologiemi. Jak uz
ale vyplynulo z ptfedchozi analyzy, v Casopisech se kromé& zminénych firem nachazi
1 firmy, které s herni tématikou nesouvisi. V obou piipadech se jednalo o firmy, které
nabizi jidlo a ndpoje. S absenci podobnych firem se v Casopisech SCORE a Level

nesetkavame a ¢tenafi si tyto firmy pouze zpétné nevybavuji.

6.2.3  Porovnani vybranych tiSténych inzerci

Nasledujici ¢ast dotaznikli se soustfedila vyhradné na inzerci a na porovnani vybranych
inzerci. Dlraz byl kladen hlavné na typ inzerce, aby bylo zjisténo, ktery typ respondenti
uptednostiuji, ktery typ spiSe zaujme jejich pozornost a také preference pii vnimani
jednotlivych inzerci. Existuje vice typu inzerci od celostrankovych, po mensi formaty, dale
textoveé, obrazové, obrazovo-textové apod. Na kazdého ¢tenate plisobi tiSténd inzerce jinak
a kazdy vnima dtlezitost konkrétnich prvkl jinym zpGsobem. K porovnani bylo zvoleno
celkem 6 inzeratl, které byly rozdilné bud’ v typu inzerovaného produktu, nebo formatu

inzerce, ¢i grafickém zpracovani.
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Co povazujete za klicovy faktor p¥i rozhodovani o koupi produktu

na zakladé tiSténé inzerce?
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Graf 2: Co povazujete za klicovy faktor pti rozhodovani o koupi produktu na
zakladé tisténé inzerce?

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti v piipade tiSténé inzerce sleduji pfedev§im to, co je obsahem inzerce a to
uptednostiuji pred samotnym typem inzeratu, ¢i znackou produktu/sluzby. Obsah inzerce
je u dvou tretin respondentl dulezity pii prvotnim dojmu. Mezi redakénim obsahem, ktery
Ctenafe zajima pievazné, je tieba, aby tiSténd inzerce upoutala co nejvétsi pozornost.
Typ inzerce neni pro respondenty tak podstatny. Pokud by se jednalo o celostrankovou
inzerci, nebo pouze osminu stranky, vzdy je podstatnéjsi to, co se na dané inzerci objevuje.
Témet polovina respondentii dava velkou vahu grafickému zpracovani konkrétnich inzerci,
coz uzce souvisi s obsahem. Typ inzerovaného produktu, ¢i znacka daného
produktu/sluzby neni u respondentli az tak rozhodujici. Vice nez polovina na tento prvek
neklade diraz a soustfedi se spiSe na zminény obsah, ktery rozhodne o tom, zda je inzerce
zajima ¢i nikoliv. Pokud se na inzerci nachéazi naptiklad monitor znacky MSI, respondenta
zajimd, ze se jednd o monitor. Pokud monitor zrovna shéni, pravdépodobné se zacne
o0 inzerci zajimat vice a ptipadné si vyhleda dalsi informace o produktu. Zapamatovatelnost
inzeratu se v tomto piipad¢ odvyji od samotného produktu, ktery adresat vyhledava, nebo

od atraktivity samotné znacky produktu.
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Obsah inzerce je tedy kliCovym faktorem, ktery ovliviiuje efektivitu inzerce. V tomto
piipad¢ se jedna o vnéjsi faktor jehoz efektivita zavisi na Ctenafi. Ze strany inzerenta je
tento faktor téZce ovlivnitelny, jelikoz predem nedokéaze urcit, které produkty ctenare
zrovna zajimaji a které¢ vyhledava. Taktéz znacka, ¢i typ inzerovaného produktu jsou
faktory, u kterych nelze predem urcit zda a jak ovlivni ndkupni rozhodovani ctenate. Zbylé
faktory jako zminéné grafické zpracovani, ¢i typ inzerce lze piizpusobit preferencim
¢tenafe. Lépe zpracovany inzerat obecné plsobi 1épe. Nejlépe kdyz se grafické zpracovani
tyka herni tématiky. Ctenafi si tak inzerat mohou spojit napiiklad s n&jakou hrou a snaze

jim utkvi v paméti.

2 — Foto
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Obrazek 1: tisténa inzerce ¢. 1

Zdroj: SCORE

Z vybranych tiSténych inzerci méli respondenti jako prvni vybrat jednu ze dvou
celostrankovych inzerci, kterd se jim zdd zajimavéjs$i at’ uz po obsahové strance, typu
inzerce, formy sd¢leni, ¢i z hlediska grafického zpracovani. V ptipadé obou inzerci se
nejedna o produkt ¢i sluzbu, kterd ma néjak blizko k herni tématice. Respondenti tak
nejsou ovlivnéni svymi zajmy, které je v nékterych piipadech mohou pfitahovat k jedné

z variant nehled¢ na samotné zpracovani.

Prvni tisténd inzerce se soustiedi spiSe na obrazové pojeti a propracovanou vizualni slozku.
Textu se zde nachazi opravdu minimalné a hlavni informace je pteddna formou

pfipominajici kod. Takto napsany text je srozumitelny a zaroveil blizky uzivatelim
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internetu, hra¢tim her a uzivatelim socialnich siti. Hlavné ve hrach se ¢asto vyskytuje text,
kde jsou néktera pismena nahrazovana &islicemi. Casté je to napiiklad, kdyZ si hraé voli
svlj nickname pro herni Ucet, nebo herni charakter, aby se odliili od ostatnich. Vizudlni
zpracovani nese zajimavé prvky, které se taktéz priblizuji herni tématice. Inzerent sazi na
povédomi o své znacce a neumistuje do inzeratl zadny odkaz, QR kod, nebo cokoliv, co
by ¢tenafe navedlo do prislusné aplikace, ¢i na webovou stranku jeho sluzby. Zajemci jsou

tak nuceni si sluzbu sami vyhledat.

V druhém ptipad¢ se jedna o autoinzerci. Inzerent zde voli klasické obrazovo-textové
feSeni a ukazuje pfimo své produkty (v tomto ptipadé casopisy). Inzerce je doplnéna
odkazem na webovou stranku. JelikoZ se jednd o Casopisy, takto vystavené produkty jsou
vhodnym vizualnim prvek. Zajemce, ktery bude uvazovat o koupi ¢asopisu vi, jak takovy
Casopis zhruba vypada a vi co ma hledat, pokud se rozhodne o provedeni nakupu naptiklad
v néjaké samoobsluzné prodejné. Vizudlni zpracovani inzerce nijak nesouvisi s herni

tématikou a jedna se spiSe o konzervativni feseni.

V tomto piipad€ se respondenti z 68% pfiklani k prvni inzerci, tedy k inzerci na sluzbu
McDelivery. Jednim z divodli miize byt zminéné grafické zpracovani, které je vizualné
atraktivnéjs$i pro hrace her. Hraci jsou Casto nadSenci do fantasy, nebo sci-fi svéta, ktery
inzerce ptipodobniuje. Druhym divodem se naskytd jiz zminény fakt, Ze se jedna
o dondskovou sluzbu, které casto byvaji oblibené u narocngjSich hrac¢t u kterych je
typické, ze si rad¢ji objednaji jidlo domil, nez aby museli jit a sami si ho koupit.
Rozdil v z4jmu o jednotlivé inzerce neni az tak velky. Mezi faktory, které respondenty
mohou vést spiSe k druhé inzerci miize patfit nedostatecné mnozstvi informaci uvedenych
v prvni inzerci. Ctenaf miize byt zmateny, pokud nevi o jakou sluzbu se jedna a v inzerci
se nic podstatného nedozvi. DalSim faktorem mulze byt zdjem Ctenaiti o fotografovani.
V takovém ptipadé se budou pravdépodobné vice priklanét k druhé inzerci, nehled€ na jeji

vizualni zpracovani.
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Obrazek 2: tisténa inzerce ¢. 2

Zdroj: SCORE

V druhém porovnani se jedna o dvé zcela odlisné inzerce co se obsahu, formy zpracovani,
¢1 typu inzerce tyCe. V tomto piipadé se jedna inzerce, které¢ spadaji do zajmové oblasti

respondentt.

Prvni svym formatem vertikaln¢ zaujima polovinu jedné strany Casopisu a jednd se
o0 obrazovou inzerci, kde jedinym textovym prvkem je logo spole¢nosti a nazev pocitatové
hry. Vizudlni zpracovani nabizi ukdzky ze samotné hry a nosnym vizudlnim prvkem je
zajimave zpracovana ilustrace. V tomto pripadé spole¢nost Nintendo propaguje jednu ze
svych novych her a ¢aste¢né 1 herni konzoli Nintendo Switch, na kterou je tato hra urcena.
Tato konzole je specifickd v tom, ze se jedna o zcela odlisny typ konzole, nez je naptiklad
Playstation, Xbox a nebo klasicky stolni pocitac. Z tohoto diivodu také zaujima specifickou

cilovou skupinu hracu.

Druhd inzerce zaujima témét celou stranku (cca tfi ¢tvrt€ strany). Jedna se PR ¢lanek
kratsiho rozsahu, ktery svym obsahem popisuje herni monitor znamé firmy MSI.
Clanek zaroven reaguje na v té dob& aktualni déni spojené s globalni pandemii. Tato
tiSténa inzerce cili na uzivatele stolnich pocitacu, kterych je stale vétsi pocet, nez napiiklad
uzivateld pravé konzole Nintendo Switch. U hract vyuzivajicich ke svému hrani konzole
je navic typické, Ze spole¢né s herni konzoli vlastni také stolni pocita¢, nebo notebook.

Z tohoto ditvodu bylo pravdépodobnéjsi, Ze druha inzerce zasahne vice ¢tenait. V piipadé
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PC komponentti a piisluSenstvi je pfi rozhodovani o koupi podstatné znat veSkeré
parametry a okrajové i design samotného produktu. V tomto piipadé se obé zminéné
sloZky v inzeratl nachéazi. Parametry samotného monitoru jsou v ¢lanku rozebrany opravdu
podrobné a nechybi ani cena produktu. U monitort Casto hrace zajima také kvalita obrazu.
U tisténé inzerce je prakticky nemozné ukdzat kvalitu obrazu, proto je Ctenaf nucen
vyhledat podrobné;jsi recenzi naptiklad na webu, nebo prostiednictvim YouTube. Pokud by
zajemce uvazoval o koupi produktu, je nucen produkt saim vyhledat pomoci jeho nazvu.

Clanek totiz neodkazuje na zadny konkrétni e-shop.

V tomto ptipadé by 62% respondentl rad€ji zvolilo tiSt€énou inzerci Cislo 2.
Pom¢ér respondentll je o néco mensi, nez v prvni porovnani, ale stale se vétSinové priklani k
jedné varianté. Dlvodem mize byt pravé zminény vétsi pocet lidi, ktefi vlastni stolni
pocitac¢e. Dalsim z moznych divodi je samotna znacka produktu, ktera je velmi oblibena
u hract a hraci podvédomé veédi, Ze nabizi kvalitni produkty. U prvni inzerce muize byt
divodem mens$iho z4jmu samotnd hra, kterd nemusi nutné vzbuzovat zdjem u vSech hracu,
nebo nedostatecny objem pfedanych informaci. I ptes to, ze prvni tisténa inzerce plsobi
vizualné poutavéji, v tomto pifipadé tuto slozku prevazila druhd inzerce diky mnozstvi

predanych informaci, znacce produktu a také tim, Ze ma bliz k cilové skupiné.
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Obrazek 3: tiSténa inzerce ¢. 3

Zdroj: SCORE
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V poslednim porovnani se taktéz jedna o dvé zcela odlisné inzerce, at’ uz z hlediska typu,
grafického zpracovani, nebo obsahu inzerce. Zarovei se jedna o odlisné typy inzerovaného
produktu a znacky. TiSténé inzerce se liSi tim, Ze jedna inzerce Uzce souvisi s herni
tématikou, tudiz mé k respondentim blizko. Druhd inzerce se zajmové skupiné zcela

vymyka.

U prvni tisténé inzerce se jednd o celostrankovou inzerci, ktera je navic umisténd na zadni
strané obalky. Inzerentem je firma, ktera nabizi novou fadu svého ptislusenstvi ke stolnim
pocitaciim jako jsou klavesnice, myS$i, nebo herni sluchitka s ndzvem NEO. Jedna se
o vizualné poutavé zpracovanou inzerci, kterd piimo ukazuje herni produkty ze své
nabidky. Vizudlni zpracovéani je pojato ve formé sci-fi, které je blizké nabizené tadé
herniho pfisluSenstvi. Souc¢asti jsou i1 postavy z herniho prostiedi. Inzerent opét sazi spise
na obrazovou slozku a textovych prvki je zde minimaln€. Vzhledem k tomu, Ze hréci Casto
vybiraji herni pfisluSenstvi také podle vzhledu, je umisténi produkti do inzeratu vhodné
a snadno tak muize naldkat potenciondlni zajemce o koupi. Inzerent vyuzivd jednu
z nejdrazsich reklamnich ploch, ktera ale dok4ze zasahnout nejen Ctenare Casopisu, ale i ty,

kteti si Casopis prohlédnou v obchodé, ale ndkup uz neprovedou.

Druhd inzerce se odliSuje hlavné typem inzerce a typem nabizené¢ho produktu. Jedna se
o pul strankovou inzerci, kterd se svym obsahem ani z Casti netykd herni tématiky.
Vizuélni zpracovani inzerce je odliSné od vSech ostatnich uvedenych inzerci. Jedna se
o obrazovo-textovy typ inzerce, kde text tvofi podstatnou cast grafického zpracovani.
V textu se nachazi odkaz na e-shop a také popis nabizené¢ho produktu. V ptipadé herniho
Casopisu je v poméru s ostatnimi inzeraty netypické, ze se zde vyskytuje tiSté€na inzerce
zaméfend na propagaci alkoholického népoje. Jednd se o klasicky typ inzeratu, ktery

vyzdvihuje nabizeny produkt a nijak zv1ast neoslni svym grafickym zpracovanim.

Vysledky jsou dosti podobné jako v prvnim porovnani. 67% respondentii by spisSe zvolilo
prvni inzerat, ktery nabizi ptisluSenstvi k pocitaci. V tomto piipad€ by divodem vétSiho
zajmu mohl byt typ inzerovaného produktu. Cilovou skupinu vice zaujme piisluSenstvi,
které v danou chvili mohou, nebo nemusi potfebovat. V kazdém piipadé se jedna o znacku,
ktera respondentiim utkvi v paméti a mohou se rozhodnout o koupi nékterého z nabizeného
ptislusenstvi v budoucnu. Vizualni zpracovani prvniho inzeratu také mnohem vice cili na
cilovou skupinu, jelikoz vyuziva prvky z videoher. V kazdém piipadé rozdil ani u tohoto

inzeratu neni tak markantni a druhy inzerat taktéz zaujal fadu respondenti. Divodem
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zajmu muze byt rovneéz typ produktu. Jednd se o znacku prémiového piva Harviestone
Brewery. Pro zdjemce o pivo, ktefi radi zkousi rizné druhy, mutze byt tato v Sirsi
spole¢nosti nezndma znacka piva zajimavym kouskem. Divodem také miize byt nezajem
o nabizené produkty propagované v prvnim inzeratu, ¢i nedostatecné povédomi o firmé,
ktera produkty nabizi. ConnectIT neni tak znamou firmou na trhu elektroniky, coz muize
nekteré respondenty odrazovat a radsi sahnou po ovéfenych firmach, u kterych je kvalita

vyrobkd jista.
6.3 Analyza zapamatovatelnosti vybranych inzerati

Ze vsech hodnocenych inzerati méli respondenti zpétné zaznamenat, které z nabizenych
znacek/produktii/sluzeb si zapamatovali. Z celkovych 352 si az 137 respondentl
zapamatovalo znacku MSI. Stejny pocet respondentli si zapamatoval inzerat od znacky
McDonald’s. U MSI pouze dva respondenti misto samotné znacky uvedli, ze se jednalo
o monitor. V pfipadé McDonald’s resp. McDelivery si vétsi ¢ast respondentii zpétné
vybavilo, ze se jednad o znacku McDonald’s, ale nazev konkrétni sluzby uz si vybavilo jen
20 z nich. Tento ukazatel znaci, Ze znacka McDonald’s je vétSin¢ respondentim, ktefi si na
znaCku vzpomnéli, dobfe zndm4 a staci, kdyz vidi pouze jeji logo. Fakt, Ze se jednd
o sluzbu, ktera nese jiné pojmenovani uz pro né neni tak podstatny. Jelikoz znacka MSI je

dobfe znama u hraci pocitacovych her, neni jeji zpétné vybaveni piekvapivé.

Druhou nejcastéjsi odpovédi, kde se pocet respondentti lisil jen o 5 s pfedeSlymi inzeraty,
byl inzerat propagujici videohru Pokemon a konzoli Nintendo Switch. Piekvapivé je, ze
tato tiSténa inzerce nevzbudila v porovnani u respondentli az takovy zajem a 1 pies to si ji
velka cast respondentii zapamatovala. Inzerat od znacky Nintendo sice nebyl az tak
zajimavy pro Ctendfe, ale fakt, Ze si ho respondenti zapamatovali znac¢i postaveni znacky
Nintendo na trhu a také povédomi o hie Pokemon, kterda je dobfe zndma napfic
generacemi. Vizualni zpracovani inzerce je taktéZ netypické a mezi ostatnimi inzeraty

vycniva, stejné jako v ptipadé sluzby McDelivery.

Dalsi znackou, kterd svou zapamatovatelnosti vycnivala je ConnectlT, kde si témér
¢tvrtina respondentli zapamatovala pouze pojmenovani produktové fady misto nazvu
samotné znacky. Grafické zpracovani této inzerce bylo taktéz odlisné a na respondenty
zapusobilo svou barevnosti a podobnosti k herni tématice. U autoinzerce vétSina

respondentll zaznamenala, Ze se jedna o téma tykajici se fotografovani a n€kolik z nich
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zminilo konkrétni znacky Canon a Sony, které se vyskytovaly v samotnych Casopisech.
Pouze 9 z celkovych 31 respondentii si vzpomnélo na nazev propagovaného Casopisu.
V tomto inzeratu se hlavni pozornost soustiedila na to, Ze se jednd o inzerci spojenou
s fotografovanim, ale zadny respondentli nezaznamenal, Ze se jedna konkrétné o Casopis,
ktery slouzi jako pomtcka pro fotografy. Na posledni inzerci, kterd propaguje znacku
Harviestone Brewery si vzpomnélo pouze 27 lidi. Zadny z nich si vSak nevzpomnél na
nazev znacky, ani na ndzev samotného piva. V paméti zistalo pouze to, Ze se jednalo
0 pivo. Jasnym divodem je nevyraznost loga oproti zbylému obsahu a také nejasnost
nazvu produktové fady. Mezi ostatni tiSt€énou inzerci a redakénimu obsahu je nazev znacky

lehce ptehlédnutelny a proto neuvizl v paméti zadnému z respondent.

I pfes to, Zze kazdy z porovnavanych inzerati uvizl alespoin nékterym respondentim
v paméti 75% z nich by bud’ neuvazovalo o koupi nabizeného produktu, ¢i sluzby a nebo si
nejsou touto odpovéedi jisti. Mezi odpovédi se objevuji 1 taci, ktefi piimo tvrdi, ze takto
polozené inzerdty nejsou dostateénym divodem pro koupi produktu a vidét inzerat
jednoduse nestaci. Inzerce neni jedinym faktorem, ktery by ctenare mél presvédcit ke
koupi produktu, ale slouzi pouze k zaujmuti jeho pozornosti, rozsiteni jeho povédomi
o znacce a pripadné motivaci ke zjisténi potfebnych informaci o produktu, nebo rozhodnuti
o nakupu. U zbylych 25% respondentii, kteti by uvaZovali o koupi produktu na zékladé
tisténé inzerce vzbudil nejveétsi zdjem monitor MSI, nebo sluzba McDelivery.
10 respondentd také odpovédélo, Ze by uvazovalo o koupi piva od inzerenta Harviestone
Brewery 1 pfes to, ze si zaddny z nich zpétné nevybavuje znacku firmy, ani néazev

produktové rady.
6.4  Zodpovézeni vyzkumnych otazek

6.4.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Je tiSténa inzerce v hernich casopisech vhodna jako prostiedek reklamy pro

inzerenty?

Dnes se hraci soustfed’uji na on-line média a tist€éné Casopisy ctou spise skalni fanousci.
Aktivnich ¢tendi neni mnoho, ale rozhodné nelze tvrdit, ze mezi populaci hraci zadni
Ctenafi Casopisti neexistuji a vSichni se zaméiuji pouze na weby, nebo socidlni sité.
I pfes to je pro inzerenty logické zaméfit svou pozornost spiSe na on-line weby, ¢i socialni

sit¢ a inzerovat své produkty a sluzby zde. Jako takovy dopliujici prvek, ktery naldka
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¢tenafe na e-shop je tiSténd inzerce vhodna. Samoziejmé se jednd o podstatnou slozku v
rozpoCtu a stoji za zvazeni, zda tyto financni prostiedky nevyuzit k propagaci svych
produktli pomoci jiného média. Smysl tist€énd inzerce dava pokud se jedna o formu PR
¢lankd. Ve treti Casti dotazniku, kde respondenti srovnavali jednotlivé inzeraty, se PR
¢lanek jevil jako nejzajimavéjsi a také byl nejvice zapamatovatelny. Jedna se o doplnéni
redakéniho obsahu vhodného i pro samotné redaktory &asopisu. Ctenafi se diky nému

zaroven dozvi to co potiebuji o inzerovaném produktu.

6.4.2 Vyzkumna otazka ¢. 2
Jsou tiSténé inzeraty v hernich ¢asopisech zapamatovatelné pro cilovou skupinu?

Zapamatovatelnost jednotlivych inzerati neni z pohledu autora moc vysoka.
Grafické zpracovani, typ inzerovaného produktu a také znacka v tomto procesu hraje
velkou roli. Pro opravdové ctenate, predplatitele a zajemce o herni tématiku mlze byt
zpracovani inzeratt dostacujici a inzeraty se mohou jevit jako zapamatovatelné. Pokud ma
Ctenaf zajem napiiklad o novou mys, nebo monitor, radéji se dozvi informace o nabizeném
produktu pifimo v casopisu, aby nemusel pozadované informace vyhledavat dodatec¢né
z jiného zdroje. V tomto ohledu jsou inzerity a PR ¢lanky, konkrétné od Alzy.cz
v Casopisu LEVEL, nebo od MSI v casopisu SCORE vhodné zpracované, protoze
informuji Ctenafe o vSem potiebném. Pokud ale nékdo vyhledava informace o novych
hrach, nebo pocitacovych komponentech aniz by vlastnil nové Cislo herniho Casopisu,
radéji informace rovnou vyhledé na piislusSném webu nez aby hledal informace v Casopisu,
které ani nemusi odpovidat jeho pozadavkim. Inzeraty a PR ¢lanky ohledné hernich
komponentli tedy slouzi spiSe jako zajimavost, ktera muze upoutat, ¢i nikoliv.
Zbylé inzeraty netykajici se PC komponentli mohou byt dle autora zapamatovatelné, jsou-li
vhodné zpracované jak po grafické, nebo formatové strance. Dal§im prvkem pro
zapamatovatelnost je viditelnost klicovych prvki jako je logo, nebo néazev produktu.
U inzeratu na pivo nebyla znacka produktu viditelnd a zadny z respondentl si zpétné
nevybavil o jakou znacku §lo 1 pfes to, Ze ho ve vysledku samotny inzerat zaujal. Obecné
zapamatovatelnost byla procentualné vétsi u znamych znacek. Sluzba McDelivery také
neméla vyrazné logo, ale kvili popularité znacky McDonald’s respondenti i zpétné védéli
o jakou znacku se jednalo. Pokud se zaméfime obecné na vSechny vybrané inzeraty, dvé
tretiny respondentll si vybavili alespoil jeden z nich a velka Cast vice nez jeden.

Respondenti po zodpovézeni srovnavacich otazek méli poznamenat, ktery inzerat si
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zapamatovali, coz dokazuje zapamatovatelnost inzerati pouze v kratkodobém méftitku.
Vyhodou tisténé inzerce vsak je recyklovatelnost a pokud ¢tenai ¢asopis ihned po precteni

nevyhodi, mize se k inzeratu vratit a vyuzit ho zpétné.

6.4.3 Vyzkumna otazka €. 3

Koupil by si participant vyzkumu produkt, nebo vyuZil sluzbu na zikladé tiSténého

inzeratu?

TiSténa inzerce v hernich Casopisech podle ndzoru autora dokéze piimét ctenate ke koupi,
nebo alespoit vzbudit jeho zijem o koupi v budoucnu. Dulezité je vSak vizudlni
zpracovani, nebo dostatecné mnozstvi informaci v piipadé, ze se jednd o herni
prislusenstvi. Z vlastni zkuSenosti hraci spise sazi na doporuceni, ¢i recenze. Vhodné jsou
tedy PR ¢lanky, které by diky obsahu informaci mohly pfimét hrace ke koupi produktu.
Naptiklad koup€ herniho monitoru neni jednoduchou zalezitosti a hraci potfebuji védét
parametry, rozliSeni, barevnost obrazu apod. Pokud tohle vSechno v inzerci naleznou, pak
by koupé produktu mohla byt realna. Dulezité je vSak zminit, Ze vSechny inzeraty tykajici
se hernich komponentii a PC pfisluSenstvi funguji spiSe jako odkaz a ¢tenat pak stejné
musi zamifit na e-shop, nebo pfipadné kamennou prodejnu. U respondentll prevldda
vétsina, ktera tvrdi, Ze by si produkt na zdklad¢ tisténého inzerat nekoupili a ani by o tom
neuvazovali. Stale vSak existuje pomérné velké procento respondentli, kteii si jiz

v minulosti zakoupili produkt na zaklad¢ tiSt€éného inzeratu a uvazovali by o koupi 1 nyni.

6.5  Doporuceni

Tisténé inzeraty v hernich Casopisech jsou pro firmy moznou cestou k propagaci produkti
¢i sluzeb. Pokud cilime obecné na hrac¢e a mladsi cilovou skupinu, musime zohlednit fakt,
ze se jejich pozornost hlavné soustfed’uje na herni weby, YouTube videa a socidlni sité.
Zde vyhledavaji nejvice informaci a pro propagaci produkti je nejvhodnéjsi pouzit praveé
tyto média. Herni Casopisy jsou sice cilové skupiné zndmé, ale malé procento z nich je
opravdu aktivné c¢te. Vyuziti influencera, nebo hernich webil je tedy rozumnéjsi

a pravdépodobné i efektivnéjsi cestou.

V piipadé samotné efektivity tisténych inzerati nehraje az takovou roli typ inzeratu.
Obecné je ale jasné, Ze vEtsi inzerdt je pii Cteni Casopisu vice viditelny a spiSe zaujme.
Pokud se zaméfime na inzerat, bez ohledu na jeho velikost, dulezité je vizualni zpracovani

a jeho obsah. Vyhodu v tomto ptipad¢ maji firmy, které uz maji n¢jaké postaveni na trhu
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videoher a technologii. Tyto firmy hrace upoutaji uz kvili povédomi, které o znacce maji.
Jako tomu bylo v ptipadé MSI, McDelivery, nebo Nintendo, jehoz inzerat respondenti sice
neoznacili jako nejzajimavéjsi, ale zpétné si ho vice nez polovina zapamatovala. U méné
znamych firem je dobré dbat na viditelnost znacky, dobré sdéleni a vizualni zpracovani.
U ConnectIT neslo o néjak vyrazné¢ znadmou znacku, ale inzerat diky svému zpracovani
pusobil na respondenty dobrym dojmem. Herni motivy jsou v inzeratu vhodné a pokud je
inzerdt vizualné zajimavy a svym zpracovanim blizky cilové skupiné ma mnohem vétsi
Sanci na zaujmuti pozornosti a 1épe utkvi v paméti. V ptipad¢ propagace produktl je
vhodnym prostiedkem reklamy zminény PR ¢lanek ve kterém je moznost vyzdvihnout
vlastnosti produktu, detailn¢ popsat jeho parametry, nebo uzivatelské zkuSenosti.
Produkt se tak 1épe ptiblizi cilové skuping. Jedna-li se o PC komponenty, ¢tenat potiebuje
znat o jaky produkt se jednd a co od n¢j mé cekat. V tomto ohledu jsou PR ¢lanky

vhodnéjsi nez bézné tisténé inzeraty.
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ZAVER

V hlavnim zajmu prace nebylo pfednést vysledky, které zaruc¢i firmdm jasné sdéleni zda
propagovat své vyrobky v hernich Casopisech, ¢i nikoliv. Hlavnim zdjmem prace bylo
zjistit preference cilové skupiny hradct pii vyhleddvani informaci ohledné¢ her a herni
tématiky a na zéklad¢ toho vyhodnotit, zda jsou tiSténé inzeraty v hernich Casopisech
vhodnym prostfedkem pro reklamu. Piivodni myslenka vznikla na zaklad¢ ocividné reality,
kterda hrace navadi spiSe k novéjSim komunika¢nim kandlim, pfedev§$im na online
komunikaéni kandly. Aby tisténé inzeraty i pfes to byly efektivni, musi byt dostate¢né
zapamatovatelné pro cilovou skupinu, pfedavat jasné sd€leni, byt vizualné¢ kvalitné
zpracované a tim se dostat do povédomi ctendii. Na zdklad€ téchto faktorii se zvysuje

Sance, Ze jednotlivé inzeraty budou mit vliv na ndkupni chovani cilové skupiny.

Z vysledki vyzkumu vzeslo, ze Ccasopisy nejsou obecné preferovanym médiem
v porovnani s ostatnimi a hlavné nejsou primarnim zdrojem informaci pro hrace. Tento
se mezi respondenty naslo nemalé procento lidi, ktefi ¢asopisy stale ctou a povazuji toto
médium za atraktivni. U hract z velké casti stale vede ziskavani potfebnych informaci
prostfednictvim video obsahu a hernich webli. Herni ¢asopisy tedy nejsou vhodné jako
primarni prostfedek reklamy, ale stale se skrze n¢ da oslovit nezanedbatelny pocet lidi
a vybizet je tak ke koupi produktu. Efektivnéj$i se v tomto ptipad¢ jevi reklama na
socialnich sitich, v online magazinech, hernich webech, nebo prostfednictvim videi,

napftiklad ve spolupréci s influencery apod.

V pfipadé tiSténych inzerci je tfeba dat diraz na grafické zpracovani a vyraznost
jednotlivych vizualnich prvki. Ctenafi si inzerat mnohem vice vryji do paméti, pokud si ho
budou moci spojit s n&jakou jiz znamou hrou, hernim motivem, nebo poutavymi
vizualnimi prvky. U inzerci nehraje takovou roli typ inzerdtu jako samotnd znacka
produktu, ¢i obsah inzerce. Zndm¢jSi znacky vice pfitahuji pozornost ¢tendfe a méné
znamé znaCky musi spiSe vyuZzit dobrého vizudlu jako tomu bylo u inzerdtu znacky

Connect IT.

Vysledky vyzkumu byly v nékterych ohledech piekvapivé, naptiklad v pomérné velkém
poctu lidi, kteti v minulosti zakoupili produkt na zéklad¢ tiS§téné inzerce a stale by o koupi
uvazovali. Piekvapiva byla také zapamatovatelnost jednotlivych inzerath. Zde se opét

ukézala dulezitost vizualniho zpracovani a dobie viditelnych nosnych prvkil, jako je
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znacka produktu, produktova fada a hlavni sdéleni. V tomto piipad¢ je tfeba poukazat na
dalezity faktor, kterym je zapamatovatelnost inzerati v porovndni s dalSim obsahem.
Tento faktor se v dotaznikovém Setfeni nedd zjistit a neni vylouceno, Ze by procento
zapamatovatelnych znacek bylo o néco nizsi, kdyby respondenti méli za kol prolistovat

cely Casopis a nasledné€ si vybavit jednotlivé inzerce.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK O EFEKTIVITE TISTENE INZERCE V
HERNICH CASOPISECH

1. Pohlavi?

Muz Zena
2. Vék?

9 a méné 10-14 15-18 19-25 26-35 36 avice
3. Dosazené vzdélani?

Zakladni Vyucni list  Stfedoskolské s maturitou  Vyssi odborné
Vysokoskolské

4. Ctete ¢asopisy?

Ano Ne
5. Jak casto Ctete Casopisy?

Jednou za mésic Jednou za tyden Kazdy den  Pfilezitostn¢ Jiné
6. Jaké typy Casopisu Ctete?

O mode Zahradkaiskeé O bydleni Hudebni Pocitacové
Herni Auto-moto  Sportovni O vafeni Jiné

7. Jste prredplatitelé néjakého tiSténého titulu?
Ano Ne
8. Zajimate se o hry a herni tématiku?
Ano Ne SpiSe ano SpiSe ne Ne
9. Kde vyhledavate informace o hrach?
Herni Casopisy Herni weby Televizni potady Videa na youtube
Socialni sit¢  Jiné
10. Ctete, nebo &etl/a jste nékdy herni ¢asopisy?
Ano Ne
11. Které?
Score Level Playstation Magazin Jiné
12. Co vas nejvice zajima p¥i ¢teni hernich ¢asopisi?
Clanky Recenze Novinky Inzerce Rozhovory  Jiné
13. VSimate si tiSténé inzerce v hernich ¢asopisech?

Ano Ne



14. Koupil/a jste si nékdy produkt, nebo vyuzil/a sluzbu na zakladé tiSténé
inzerce v hernim ¢asopise?

Ano Ne
15. Jste ochoten/na si koupit produkt na zakladé tiSténé inzerce v hernim
casopise?

Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne ne

16. Ktera znacka se vam vybavi ve spojeni s inzerci v hernim ¢asopise?

17. Co povazujete za klicovy faktor pri rozhodovani o koupi produktu na zakladé
tiSténé inzerce?

Obsah inzerce Typ inzerce Grafické zpracovani
Typ inzerovaného produktu/sluzby Znacka produktu/sluzby
Jiné

Porovnejte nasledujici inzerce

Z hlediska grafického zpracovani, typu, obsahu, nebo formy sdéleni

| 2— F6to
PRIRUCKA FOTOGRAFA

Kdyz to s focenim myslite vazné
TESTY » RADY * NAVODY

4t_jsi u jakychkoliv dv3ri
WWW.IDIGITALNIFOTO.C2Z

18. Ktera inzerce Vas vice zaujala?
1 2
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20. Ktera inzerce Vas vice zaujala?

1 2
21. Napiste nazvy znacek, které jste si zapamatoval/a z predeslych inzeratim



22. Zaujal Vas néktery inzerat natolik, Ze byste uvazoval/a o koupi produktu,
nebo vyuZzil sluzbu, kterou inzerat propaguje?

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

23. Ktery?
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