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Reklamni média
Plan uciva
e Média.

e Druhy médii.

e Charakteristika médii.

o Tisk.
e Rozhlas.
e Televize.
e Internet.
e Kino.

e Exteriérova média.

e Otazky pro zopakovani uciva.

Média

Médium je ,prenasecem” zpravy (sdéleni) od odesilatele k pfijemci. Informace obsazené v rlznych

typech médii zpracovavame odliSnym zplsobem, vzhledem k povaze média s rlznym stupném

zapojeni jednotlivych smyslu i riznych ¢asti mozku. Kazdé médium ma své mozZnosti a omezeni.
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Masova média (masmédia, sdélovaci prostiedky)

Masova média slouZi jako nastroje hromadné komunikace. Nejéastéji jsou to technicka zafizeni

umoznujici komunikaci mezi komunikatorem a ptijemcem (tisk, rozhlas, TV, internet ...).
Druhy médii

Klasicka (tisk, billboardy ...).
Elektronicka (televize, rozhlas, internet ...).
Specificka (v propagaci hraji dleZitou roli i jinda media nez masova — média specificka, napt. veletrhy,

vystavy, vykladni skfiné, prednasky, exkurse, ochutnavky apod.).

Médium muze své informace predavat nejcastéji:

Verbalnim zplisobem.
Obrazovym zplsobem.

Zvukovym zpUsobem.

.y

Charakteristika médi
Tisk

Tiskoviny jsou nejefektivnéjsSimi sdélovacimi prostfedky. Jejich velkou vyhodou oproti rozhlasu
a televizi je fakt, Ze obsah muZe byt podrobnéjsi. Informace uvadéné v tisténé reklamé mohou byt

precteny nékolikrat, mohou byt v klidu analyzovany, ¢tendr si je miZe vystfihnout atd.

Tisk je vhodnym médiem pro reklamu, kterd ma podat pfijemci vécné informace. Je dobré reklamu
v tisku doplnit spoty v televizi ¢i billboardy a tim nejprve prijemce zaujmout. A v tisku mu pak formou
inzeratl podat podrobnéjsi informace. Denni tisk ma vyhodu ve velkém mnozZstvi oslovenych osob
ave své aktualnosti. Casopisy zase v lepsi, presnéjsi adresnosti reklamy podle zaméfeni ¢asopisu

a vékové skupiny.

Periodicky tisk:

Denni tisk.

Odborné casopisy.

Popularni ¢asopisy: pro mladé a déti, pro Zeny, pro muZze, ostatni.

Inzertni periodika.
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Noviny

Noviny jsou vétSinou tistény v cernobilém provedeni, jsou vydavany prevaziné denné, nékteré tydné.
Cena reklamy v novindach je zavisla na popularité novin a poctu vytiskd; zalezi i na skutecnosti, zda se
jednd o noviny celostatni ¢i pouze regiondlni, velikosti inzeratu, jeho umisténi na titulni strané

a jinych strankach, v pfiloze.

Vyhody novinové reklamy: Siroky dosah, pruznost, moZnost zasazeni velmi Uzké cilové skupiny,
moznost rozdilné inzerce v jednotlivych oblastech (Ceské a moravské vydani celostatniho deniku),

moznost Uctovat rozdilné ceny v riiznych oblastech, vyutziti pfiloh.

Nevyhody novinové reklamy: lidé obvykle noviny ¢tou dosti rychle (prectou je jednou a potom je

vyhodi), $patna kvalita reprodukce zejména fotografii v disledku tisténi novin na méné kvalitni papir.

Casopisy
Ctenafi ¢tou casopisy pomaleji a pozornéji nez noviny. Zlstavaji v doméacnosti del$i dobu. Jejich
zaméreni je bud vseobecné (zasahuiji Siroké vrstvy obyvatelstva) nebo velmi specializované (zasahuji

vyhranény segment obyvatelstva).

Vyhody: lepsi tisk a kvalita reprodukci, barevné provedeni, ¢tenadf vnima uroven casopisu (nékteré
z nich jsou vysoce prestiZzni a pozitivné prendseji svou image i na propagované vyrobky), mohou byt

vyuzivany i pro ostatni nastroje propagace (prikladani vzorkd, kupont ...).

Nevyhody: mensi pruznost z divodu delsi uzdvérky ¢asopisu, vyssi naklady na reklamu nez u novin.
Rozhlas

Pfeddva pouze verbalni a auditivni sdéleni. Vyhodou je Siroky dosah tohoto média, lidé rozhlas velmi
Casto poslouchaji — pfi préci, nakupovani, v auté apod. Nicméné, pravé pfi téchto ¢innostech se ¢asto
stane, Ze radio je pouze kulisou a lidé reklamu nevnimaji. Zvukové podnéty Ize eliminovat nejlépe ze
viech. Nevyhodou je také fakt, Ze pisobi pouze na jeden smysl (sluch) a nékteré vyrobky nelze tudiz

prostfednictvim rozhlasu propagovat.

Vyhody: Reklama v radiu je pomérné levn3, vysilani tedy mlze byt delsi nebo Castéji opakovano. Jde
o pruzné médium, mlze tedy rychle reagovat na zmény na trhu. Rozhlasova reklama se hodi pro

podporu probihajici kampané ve vice mediich. Vhodné je spojeni znacky s melodii, sloganem apod.
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Televize

Televize je nejsledovanéjsim sdélovacim prostfedkem.

Vyhody: Diky velkému pokryti ma pomérné nizké ndklady na zdsah (na 1 osobu). Sledovanost televize
je vysoka (7 — 8 mil. divakl). Televize umozZiiuje vyjadieni déje i pfibéhu v pohybu, pouziti vizudlni,
zvukové i verbdlni slozky, hudby i riznych obrazovych i akustickych efektll. Zasahne Siroké spektrum

divaka a je to nejefektivnéjsi médium z pohledu emocniho zasahu (dokaze dobfe vyvolat emoce).

Mezi nevyhody patfi: velké vyrobni naklady i naklady na vysilani, mald adresnost (Spatné se
odhaduje, které cilové skupiny se presné na které porady divaji) a také moznost eliminace TV reklamy

(pfepnutim, ztlumenim zvuku).
Internet

Internet je nejnovéjsi médium, které rychle ziskdva na vyznamu a mife vyuZiti. S rostouci pocitatovou

gramotnosti uz se pomalu stava prvnim mistem, kde lidé vyhledavaji informace.

Objevuje se ve formé tzv. banner(, cesky reklamnich prouzkd, které se nejcastéji zobrazuji ve formé
obrazkd na okraji obrazovky nebo na privatnich webovych strankach. Nejvétsi prednosti reklamy na
internetu je jeji dostupnost na celém svété, tedy pro kohokoliv, kdo pravé pracuje s internetem.
A jelikoZ pocet uZivatell internetu se stale zvysuje, jeji vyznam bude ¢im dal tim vétsi.

vvvvv

pomoci novych prostiredka.
Nevyhody: prostfednictvim internetu se prozatim Spatné oslovuji seniofi, reklama na internetu musi
bojovat s velkou konkurenci.

Zpuisoby prezentace na internetu:

*= Vlastni webové stranky — ma je dnes jiz témér kazdy, ale jen malokdo je pouzivd jako mocny

marketingovy ndstroj, jakym skutecné jsou.
= Neplacené zapisy v katalozich (Seznam.cz, Centrum.cz atd.) — ¢asové pracné, ale ucinné.
* Placené zapisy v katalozich a vyhledavacich.
= PPCreklama, kontextova reklama (Google AdWords, Sklik, AdFox, eTarget apod.).
= Reklamni prouzky (tzv. bannery) a podobné reklamni formaty.

*  Budovani zpétnych odkazd.

4/6


http://www.mira-vlach.cz/sklik-definice

~ .
** N ,'.
* * .
. * * -
evropsky RN I
socidlni OP Vzdélavini

fondvCR EVROPSKA UNIE pro konkurenceschopnost
INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Kino

Na prvni pohled nendpadné, na druhy médium s témér stoprocentni sledovanosti. Reklamu v kiné
Clovék sleduje v prijemné atmosféfe umocnéné obrovskym platnem a dokonalym zvukem, coz

zvysSuje jeji zapamatovatelnost.
Exteriérova média (venkovni ¢i outdoor reklama)

NejzndméjsSim typem nosice reklamy tohoto formatu jsou billboardy a citilighty. Patfi mezi né
i firemni stity, reklamy tiSténé na ndkupnich taskach, reklamy na dopravnich prostredcich, chodici
reklama na ulicich, prostorové poutace atd. Outdoor reklama je v prekladu reklamou venkovni.
S rozmachem reklamy se vSak zacinaji vyuzivat témér veskeré volné plochy, proto se outdoor stava
velmi perspektivni oblasti, jak vyuZit misto — potisky na lavickach, MHD, reklamni plachty na domech,

informacni obrazovky v metrech atd.

Vyhody: reklama plsobi na pfijemce dlouhodobé a zasahuje pocetnou skupinu osob, vyuZiva
kreativity a netradi¢nosti a poutd tak pozornost, ¢imz buduje povédomi o znadce, je zde moznost

umisténi do blizkosti obchodu, ¢asté vystaveni spotfebitelim, vysoka pruznost.

Nevyhody: nemohou poskytovat mnoho konkrétnich informaci, billboardy na cestdch pfijemci

nestihaji vnimat, pokud jedou vyssi rychlosti obtizné Ize provadét segmentaci.
Otazky pro zopakovani uciva

Vysvétli pojem ,médium®“. Ma toto slovo jesté néjaké jiné vyznamy?
Jak rozdélujeme komunikacéni média?

Porovnej vyhody a nevyhody jednotlivych masmédii (z pohledu reklamy).

A W

Co jsou to specifickd média?
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