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Anotace

Diplomové prace se zabyva tvorbou marketingovych materiala a jejich realizaci pomoci
freewarovych softwarovych prostiedkli. Prace shrnuje marketingovou teorii vztahujici se
k propagacnim materidlim. Ta obsahuje piehled marketingovych materidlti a zasady jejich
tvorby. Nasledné poskytuje rady, jak spravné pfipravit dokumenty pro tisk. Prace dale
zkoumd dostupné softwarové produkty se zaméfenim na freeware a podrobné&ji popisuje
a porovnava jejich vlastnosti. Produkty jsou rozdéleny do dvou skupin: desktopové a on-
line. V posledni ¢asti se nachazi ukazka vytvotreného propaga¢niho materialu pro vybranou
firmu. Za tim nasleduje shrnuti celé problematiky a doporuceni. Cilem diplomové prace je
zmapovat moznosti dnes$nich freewarovych softwarovych produkti pro tvorbu tisténych

propagacnich materiali.
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Annotation

Implementing Process of Marketing Materials Creation Using Freeware Software Tools

This thesis deals with the creation of marketing materials and their implementation using
freeware software tools. This work summarizes the marketing theory related to
promotional materials. It includes an overview of marketing materials and principles of
their formation. After it provides advice on how to properly prepare documents for print.
The thesis also examines the available software products focused on freeware and further
describes and compares their properties. Products are classified into two groups: desktop
and on-line. The last part is a demonstration promotional material created for the chosen
company. This is followed by a summary of the issue and recommendations. The aim of
this thesis is to explore the possibilities of today's freeware software products for the

creation of printed promotional materials.
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Marketing, promotional materials, graphic processing, graphic editors
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Uvod

Dobra reklama a propagace ma velky podil na uspéchu kazdé firmy na trhu. Velké
spolecnosti vétSinou vlastni reklamni odd€leni nebo zadavaji zakazku profesiondlnim
reklamnim agenturdm. Malé podniky ¢i zacinajici podnikatelé maji omezené finan¢ni
prostfedky a Casto je pro n¢ zadani zakazky agentuie nebo grafickému studiu velmi
nakladné, o zaloZeni reklamniho oddéleni ani nemluvé. Zde se nabizi moznost vytvofit
propagacni materidly vlastnimi silami. Aby materialy odpovidaly urcité kvalité, musi
tvlrce pfi jejich vytvareni dodrzovat nckolik zasad. Tato diplomova prace nese nazev
Realizacni postup tvorby marketingovych materidali pomoci freewarovych softwarovych
prostredkii. Prace shrnuje zasady tvorby propagacnich materidll a zkoumd mozZnosti

vytvofeni propagacnich materiali pomoci freewarovych produkti.

Uvodni ¢&ast diplomové prace obsahuje marketingovou teorii, ktera se blize vénuje
marketingové komunikaci a marketingovym materidlim. Zminuje se o on-line
propagacnich prostfedcich, mezi néz patii webové stranky, e-mail, bannery a sociélni sité.
Vice popisuyje tisténé propagacéni prostfedky. Jejich nabidka je velmi Siroka, nejbéZnéjSimi
propagacnimi materialy jsou letak, plakat, prospekt, firemni brozura, vizitka a katalog.

Prace shrnuje zdkladni vlastnosti a specifika jednotlivych tiskovin.

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny a shnuty zasady tvorby tiSténych propagacnich materiali.
Ty se tykaji vybéru pisma a Gpravy textu, volby vhodné barevné kombinace a celkového
rozvrzeni dokumentu. Shrnuté zasady poskytuji voditko pro vytvareni konceptu tiskoviny

a jejich dodrzovani mize z velké ¢asti prispét k marketingovému tspéchu.

I perfektné vytvoreny letdk miize v zdvéru pokazit tisk. Proto je do diplomové prace
zatazena kapitola o predtiskové ptiprave. Ta sumarizuje veskeré pozadavky, které by mél
vytvofeny materidl spliiovat pfed odchodem do tiskdrny. JiZ na zaCatku tvorby materidlu je
potfeba brat v tvahu technologické souvislosti, aby tiskdrna neméla Zadné pfipominky
a nésledny tisk probehl v pozadované kvalité a podle predstav. Kapitola o tisku poskytuje
ptehled o pouzivanych tiskovych technikach a nabizenych mozZnostech pii volbé papiru

a dokon€ovacim zpracovani tiskovin.
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Diplomova prace dale zkouma dostupné softwarové produkty se zaméfenim na freewarové
varianty a podrobné popisuje a porovnava jejich vlastnosti. Podpirné freewarové produkty
rozdeluje na desktopové a on-line editory. Dostupnych zastupcti obou skupin je dostatek,

diplomova prace popisuje ty nejuzivangjsi predstavitele.

V posledni casti diplomové prace se nachazi ukdzka realizace marketingovych materialii
pro firmu Bike Brothers Import s. r. 0. Tyto reklamni materidly byly vytvofeny pomoci
jednoho ze zminovanych freewarovych programii. Déle nasleduje zhodnoceni celé

problematiky a urcitd doporuceni.

Cilem diplomové prace je zmapovat moznosti dneSnich freewarovych softwarovych
produkti pro tvorbu tiSténych 1ionline propagacnich materiald. Diplomova prace
seznamuje Ctenafe se zdsadami tvorby marketingovych materiali. Méla by ¢tenafi pomoci
zorientovat se ve velkém mnozstvi dostupnych softwarovych prostiedkli. Autorka ptiklada
1 dopliiujici informace, které pomohou pii pfiprave findlniho propagacniho materidlu pro

tisk.
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1 Marketing

Marketing je dnes soucdasti zivota snad kazdého Cloveéka, setkdva se s nim Casto, 1 kdyZ si
to moZna ani neuvédomuje. Jen na reklamu, ktera také spada do oblasti marketingu, ¢lovek
nardzi neustale naptiklad v televizi, novinach nebo na internetu. Pojem marketing se
v Ceské republice zacal pln& rozvijet po padu socialismu, kdy se pieslo z centralng

planovaného ekonomického systému na systém trzni.

,, Zakladnim atributem trzné orientované ekonomiky a vyjadreni jeji reality je soubor
cinnosti, znamy pod nazvem MARKETING. Jeho soucasnd forma reprezentuje
nejmodernéjsi zpusob podnikatelského mysleni a konani. Zdsluhou rozvoje celosvetového
obchodovani a silici  konkurence se marketing stal vysadni a nedilnou soucadsti
1 v ’ 7 ’ 7 er . ’ ’
managementu’ vSech proziravych firem, které usiluji o vyznamné postaveni na trhu

a o trvaly rozvoj podnikatelskych aktivit.“ [1 s. 5]

Definic marketingu existuje velké mnozstvi. Jedna ze stru¢nych a snadno
zapamatovatelnych definic marketingu zni ,, uspokojovani potieb ziskové“, uvadi ji Kotler
v knize [2 s. 35]. Pievazné lze najit delSi a odbornéjsi definice, niZze je uvedeno nékolik
z nich.

* Americkd marketingova asociace (American Marketing Association) uznava
formalni definici, kterd zni: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu
pro vytvdreni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ [2 s. 35]

* Philip Kotler, uzndvany odbornik na soucasny marketing, formuloval definici
marketingu takto: ,, Marketing je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smeny hodnotnych vyrobku s ostatnimi. ““ [1 s. 8]

' Pojem management v obecném pojeti vyjadiuje uméni Fidit n&jakou &innost, resp. dosahnout vyty&enych

cilt organizace. Také mize byt ozna¢enim pro kolektiv vedoucich pracovnikui.
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* |, Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k rizené nabidce

¢

spravného produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za sprdvnou cenu.’

[1s.8]

V kazdé definici marketingu lze najit spole¢né pojmy: zédkaznik, uspokojovani jeho potieb
a zaroven zisk firmy. Marketing se zaméfuje na ziskavani novych zdkaznikl ale ptredevs§im
udrzeni téch stavajicich. Pro udrzovéni dlouhodobych ziskovych vztahli se stalymi
zékazniky se pouziva termin customer relationship management (CRM). Rizeni vztahti se
zdkazniky spoc¢ivd ve shromazd’ovéni informaci o jednotlivych zdkaznicich pii jejich
kontaktech s danou znackou nebo vyrobkem. ,,CRM spolecnostem umoznuje poskytovat
v redlném case vynikajici sluzby zakaznikum diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci.
Podle toho, co o kazdém vazeném zakazniku védi, mohou spolecnosti customizovat své

marketingové nabidky, sluzby, programy, sdéleni a média. “ [2 s. 173]

Néklady na ziskani nového kupujiciho jsou mnohem vétsi nez ndklady na udrzeni stalého
kupujiciho. Kotler v [2s. 185] uvadi, ze podle odhadl jsou az pétkrat vyssi. Ztrata
pravidelného zdkaznika pro firmu znamend ztratu budoucich ziskli z jeho nakupt. Zde
existuje termin coloZivotni hodnota zdakaznika (customer lifetime value - CLV), coz
ptedstavuje ,,cistou soucasnou hodnotu toku budoucich ziskii ocekavanych ze vsech
nakupii v prubehu celého jeho Zivota“ [2 s. 171]. Marketéfi, tedy pracovnici v marketingu,
by proto méli pohlizet na hodnotu svych zdkaznikli v dlouhodobégjsim casovém useku,
pribézné zjistovat jejich spokojenost, sledovat podil ztracenych zdkaznikl a hledat pti¢iny

jejich odchodu. [3 s. 19]

Ukolem managementu podniku je pfedeviim zvoleni spravnych strategii pro dosazeni
stanovenych cili. Tato oblast marketingu se nazyva strategicky marketing a je vyvojovou
fazi marketingu. Strategicky marketingovy proces se skladd ze tii etap: planovaci,
realizacni a kontrolni. Volba spravné strategie by méla firmé zarucit dlouhodobé
vydelavani peénéz, ziskdni konkurenéni vyhody atd. Ze strategickych rozhodnuti pak
vychazi takticky marketing, ktery zahrnuje konkrétni ndstroje pro uplatnéni zvolené

strategie.
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1.1 Marketing 21. stoleti

O marketingu se zacalo hovofit koncem 19. stoleti ve Spojenych statech americkych, ale
marketing samotny existuje jiz od doby vzniku mény. ,, Napr. se uvddi, ze uz v Egypte
a Mezopotamii oznacovali vyrobci své zbozi symboly (tedy znackami), které byly pro
zdkazniky zarukou kvality a podle kterych se mohli orientovat. “ [3 s. 25] Postupem casu se

marketing stal védni disciplinou.

V oblasti marketingu dochézi v 21. stoleti k velkym zménam, objevuji se nové piistupy,
nové cile a vSe se rychle méni. Rychly vyvoj pro spolecnost znamena neustalé obnovovani
strategii, pfizpisobovani se, inovace a hlavné udrzeni kroku s konkurenci. K rozvoji
ptfispély 1 nové technologie a neustdly technicky pokrok. Firmdm se nabizeji nové
komunikac¢ni kanaly a 1épe shromazd’uji informace o zdkaznicich. Tim mohou efektivné
zacilit reklamu k ziskdni novych zdkaznikli a zaroven udrzovat ty stilé. Hovoii se
o0 holistickém marketingovém konceptu, ktery ,je zalozen na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programii, procesii a aktivit, pricemz uznava jejich Siri
a vzajemné souvislosti““ [2 s. 49]. Holisticky marketing je rozdélovan do Ctyt ¢asti: interni,

integrovany, vztahovy a vykonny marketing. Déle jsou jednotlivé oblasti popsany blize.

Cilem interniho marketingu je zamé&stnavat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance,
ktefi jsou ochotni ztotoznit se s poslanim spolecnosti a udélat maximum pro spokojenost
zakazniki. Interni marketing vyZaduje spolupréci jak s nejvyssim vedenim tak s ostatnimi

oddélenimi, vSichni musi spole¢né usilovat o splnéni cilt zdkaznikd. [2 s. 51-52]

Integrovany marketing vyuzivd rtizné marketingové aktivity tak, aby se navzajem
dopliiovaly a posilovaly. Pouzivd napiikad strategii integrované komunikace nebo

integrovanych distribu¢nich kanali. [2 s. 51]

Vztahovy marketing se snazi ,, vytvorit vzdjemné vyhodnd dlouhodobd partnerstvi
s klicovymi protéjsky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky® [2s.50]. Za klicové
protéjsky jsou povazovani zékaznici, zaméstnanci, marketingovi partneii (dodavatelé,
distributofi,...) a ¢lenové finanéni komunity (akcionafi, investofi,...). Marketér musi

nejdiive pochopit jejich schopnosti, potfeby a cile, aby mohl vybudovat vzijemné silné
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vztahy. Musi tedy dbat nejen na vztahy se zdkazniky (CRM) ale také na vztahy s partnery
(PRM — partner relationship management). [2 s. 50-51]

Vykonny marketing sleduje jak finan¢ni tak i nefinan¢ni pfinosy marketingovych aktivit.
Dobry marketér hodnoti nejen samotné trzby a s tim spojené ukazatele, zaroven bere

v tvahu pravni, etické, spolecenské a enviromentélni dopady firemnich aktivit. [2 s. 54]

Marketing 21. stoleti pfinesl marketériim nové ptilezitosti a schopnosti, které podle Kotlera
a Kellera jsou:
* |, Marketéri mohou vyuzit internet jako mocny informacni a prodejni kanal.
[2s.44]
* |, Marketéri mohou shromazdovat uplnéjsi a bohatsi informace o trzich,
zdkaznicich, potencialnich zakaznicich a konkurentech. “ [2 s. 45]
* |, Marketéri mohou uchopit socidlni média a jejich pomoci zvyraznit sdéleni
znacky. “ [2 s. 45]
* , Marketéri mohou zprostredkovavat komunikaci mezi spotrebiteli. ““ [2 s. 45]
* , Marketéri mohou rozesilat reklamy, kupony, vzorky a informace zakaznikiim, kteri
si je vyzadali nebo k jejich posilani udélili spolecnosti souhlas.“ [2 s. 45]

3

* , Marketéri mohou oslovit zakazniky v pohybu diky mobilnimu marketingu. ‘

[2s. 45]

‘

* |, Spolecnosti mohou vyrabeét a prodavat individualné diferencované zbozi.
[2s.45]

* , Spolecnosti mohou zdokonalovat svuj ndkup, ziskavani pracovnikiu, Skoleni
a interni i externi komunikaci. “ [2 s. 46]

* |, Spolecnosti mohou podnitit a zrychlit komunikaci mezi svymi zaméstnanci
vyuzitim internetu jako firemniho intranetu.“ [2 s. 47]

* |, Spolecnosti mohou zvysit svou nakladovou efektivitu, pokud se nauci Sikovné

vyuzivat internet. “ [2 s. 47]
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyuzivan pii budovani a uplatiiovani strategie firmy, sklada se ze ¢tyt
zakladnich marketingovych nastrojli, které jsou vzajemné provazané. Oznacuji se jako
4P a jsou to tedy:

*  Vyrobek (Product),

* Cena (Price),

* Distribuce (Place),

*  Komunikace (Promotion).
Podle Kotlera a Kellera [2s.55] je mozné 4P zménit tak, aby byl vystizen koncept
holistického marketingu: lidé (people), procesy (processes), programy (programs), vykon

(performance).

Vyrobek

Pod pojmem vyrobek neboli produkt se rozumi vSe, s ¢im se dd obchodovat, co uspokojuje
potteby zdkaznikl. Podle Dédkové [1 s. 86] mlze byt vyrobek hmotny i nehmotny statek,
ktery je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Dédkova dale uvadi, Ze
terminem vyrobek se v marketingu oznacuje celkovd nabidka zdkaznikovi, coz kromé
samotného zbozi zahrnuje také prestiz vyrobce, obchodni znacku, design, poprodejni

sluzby, baleni aj.

Cena

Cena predstavuje Castku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu. Je jedinou poloZkou
marketingového mixu, kterd tvoii zisk. Cena je jednim z nejvyznamnéjSich faktorh
ovliviiyjici rozhodovani zdkaznika pii koupi produktu. Pti stanovovani ceny musi firma
zahrnout veskeré naklady (vyvoj, vyroba, distribuce, propagace, aj.) a ty navysit o n¢jakou

hodnotu (zisk), na druhé stran€ konkurencni prosttedi ji neustale tlaci ke snizovani cen.

Distribuce
Distribuce zajistuje dopraveni produktu od vyrobce k zdkaznikovi. ,, Distribuce znamend
dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobe, kdy jej potiebuji. “ [1 s. 123]

Dédkova [1 s. 123] uvadi, Ze pojem distribuce zahrnuje:
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* marketingové distribucni kanaly, coz jsou rizné subjekty, které zprostiedkovavaji
pohyb zboZi a sluzeb jako naptiklad velkoobchod, maloobchod, dealefi; a

* zdkladni funkce, jez prostfednici zajiStuji, naptiklad doprava, skladovani,
oSetfovani vyrobkil, pldnovani a fizeni distribuce, komunikace s ostatnimi ¢leny

kandlu, informacni distribucni systémy.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (n¢kdy téz propagace) zahrnuje vSechny aktivity vyuzivané
k ptenosu informace o vyrobku ¢i sluzbé, pro seznameni s potencidlnimi zakazniky
a presvédéeni jich o ndkupu. Marketér rozhoduje o tom, co fici, komu to fici, jakymi
prosttedky a jak Casto. Marketingova komunikace se skldda z péti hlavnich néstroju:
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a piimého marketingu.

Vsechny néstroje marketingové komunikace jsou vice popsany v nésledujici podkapitole.

Firma pouziva tyto marketingové nastroje k dosaZzeni svych cili na trhu. Jednotlivé
nastroje jsou vzajemné provazané a jejich optimalni kombinace efektivné pomaha prodéavat
vyrobek ¢i sluzbu. Marketingovy mix, tedy 4P, je vnimdn z pohledu podniku. Na
marketingovy mix lze také nahlizet z pohledu zdkaznika, oznacovany jako ,,4C*“, kam
patfi:

» Zdikaznik (Customer; tomu odpovida Product),

* Naklady (Cost; tomu odpovida Price),

*  Dostupnost (Convenience; tomu odpovida Place),

*  Komunikace (Communication; tomu odpovidd Promotion).

Marketingovy mix musi vychézet ze strategickych marketingovych rozhodnuti. ,, Veskerd
taktickd rozhodnuti musi tedy odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning’
znacky. Jinak zvolend marketingova strategie nemiuiZe fungovat.” [3s.152] Kazdému
marketingovému nastroji odpovidd dand strategie: vyrobkovd, cenovd, distribucni,

komunikaéni.

2 [Tt y e ar oy . f s e
Umisténi image znacky spolecnosti a jeji vy¢lenéni se viéi konkurenci v myslich zakazniki
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (promotion) je soucéasti marketingového mixu. Piedstavuje
souhrn ¢innosti zabyvajicich se veSkerou komunikaci s trhem. Jak jiZ bylo zminéno vyse,
marketingova komunikace zahrnuje pét zékladnich nastroji a to:

*  reklamu,

* podporu prodeje,

* osobni prodej,

* public relations,

* primy marketing.
V posledni dobé se tyto nastroje rozsifily o dalsi soucasti, které nelze jednoznaéné ptiradit
k Zddnému z vySe uvedenych nastroji. Jedna se predevSim o on-line komunikaci a nové
formy marketingu jako jsou gerilovy marketing, event marketing, viralni marketing nebo

product placement.

Reklama (Advertising)

Reklama je placenou neosobni formou marketingové komunikace a §iii se prostfednictvim
reklamnich prostifedki a médii. Propagace formou reklamy upoutd pozornost velkého
mnozstvi potencialnich zakaznikl. Jak uvadi Clow a Baack v knize [4 s. 143] existuje ¢im
dal tim SirSi vybér médii. Dlouhou dobu je pro reklamu nejvice vyuZzivana televize
arozhlas, dale pak tiSténd média, billboardy a poStovni reklama. AvSak ptibyvaji stale
nové zpusoby k naldkdni zdkaznikii, hlavné skrze internet. Jak je v zapéti uvedeno
v [4 s. 143], reklama je Gc¢innd, pokud zakaznik reklamu zaregistruje, zapamatuje si ji
a nésledné¢ v ném vyvoléa rozhodnuti o ndkupu daného zbozi. Aby byla reklama efektivni,
je dulezité splnit dv€ podminky: dimyslné provedeni reklamy a vhodny vybér médii.

[4s. 144]

Tti zékladni role reklamy podle [5 s. 18] tedy jsou:
* informovat,
* ptesvédcovat,

* prodavat.
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Podpora prodeje (Sales promotion)

motivacnich nastrojii, které plisobi na zdkaznika a ptesvédcuji ho o koupi. Podpora prodeje
zahrnuje bezplatné vzorky, bezplatné vyzkouSeni vyrobku, cenovd zvyhodnéni, rizné
bonusy, soutéze, predvadeéni vyrobki a jiné. Tyto prostiedky jsou urCeny nejen kone¢nym
spotfebitelim, mohou byt zamé&feny 1 na zprostfedkovatele pro posileni jejich snaZeni. Sem

patii veletrhy, slevy na cendch, $koleni prodejcii, rtizné darky, vzorky a prodejni pomicky.

Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je formou pifimé komunikace se zdkaznikem. Zahrnuje pfipravu na prodej,
osloveni zédkaznika, pfimy prodej a udrZovani vztah se zdkaznikem. Vyhodou je, Ze
prodejce snadnéji presvédci zdkaznika o ndkupu, vysvétli mu vyhody produktu, ihned
odpovi na jeho dotazy a pfipominky a vyvrati mu veskeré pochybnosti. OvSem zélezi na

schopnostech prodejce a jeho profesiondlnim ptistupu.

Vztahy k verejnosti (Public relations)

Hlavnim tkolem oddéleni Vztaht k vetejnosti (PR) neni zvysit prodej, ale budovat dobré
vztahy se zékazniky a ostatni vefejnosti, a také vytvofit dobré jméno firmy. Public
relations fesi naptiklad reakce na stiznosti nebo reklamace. Kvuli dobrému jménu firma
sponzoruje neziskové organizace, kulturu, pofadé dny otevienych dvefi ¢i se stard o Zivotni
prostfedi. Interni PR zajiStuje firemni komunikaci, vyfizuje zaméstnanecké pfipominky
a nameéty, organizuje Skoleni, spoleCenské akce pro zaméstnance, vydava firemni casopis

nebo umoziiuje zaméstnanclim zvyhodnéné nakupy zbozi.

Pfimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing je formou piimého neosobniho prodeje. VyuZivd poStovni zdsilky
(adresované konkrétnim zédkaznikim), telefonovani (telemarketing), rozhlas, ¢asopisy nebo
televizni reklamni nabidky (teleshopping). Tato forma se zamétfuje na urcitou skupinu

zakazniki, ¢imz Setii ndklady a udrzuje staly kontakt se zdkazniky.
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Nové trendy v marketingové komunikaci

Internetovda (on-line) komunikace nabizi firmam stejné moznosti jako klasickd
marketingovd komunikace: reklamu, podporu prodeje, public relations, oslovovani
zakazniki skrze e-maily (pfimy marketing) a elektronické obchodovani. Hlavni vyhodou

internetové formy komunikace je snizeni nakladi spolecnosti.

Gerilovy marketing (guerilla marketing) se zamétuje na upoutani pozornosti malé skupiny
zdkaznikld unikatnim sd€lenim s nizkymi ndklady. Hlavnimi principy gerilového
marketingu jsou napad, vyuziti netradi¢nich prostfedkii komunikace a vysoka efektivita pii

nizkych nakladech. Je vyuzivan pfedev§im malymi a stfednimi podniky. [5 s. 128]

Event marketing (zdZitkovy marketing) je zalozen na tom, ze firma potfadda ¢i podpofii
urcitou udalost nebo akci, kterd v ¢lovéku vyvold emociondlni proZitek. Cilem firmy je,
aby si Clovék spojil jejich znacku s pfijemnym zazitkem. Firma muize na dané akci
prezentovat své vyrobky a tim si zajistit reklamu a rozsitit povédomi mezi lidmi. Tento
zpisob komunikace vyuZzivaji spiSe velké spolecnosti, protoze pfiprava takové akce je

velmi ndkladna. Typickou spolecnosti aplikujici event marketing je Red Bull.

Product placement je dal§$im modernim néstrojem reklamy a je definovan jako ,,cilené
umisteni znackového vyrobku jako rekvizity ve filmech, televizni inscenaci, videoklipech
a to za uplatu ze strany zdjemce o reklamu.“ [1 s. 148] Tento pfistup hrani¢i se skrytou
reklamou, proto musi byt umisténi produktu na obrazovce vyznaceno logem PP.
Nejcastéjsi formou product placementu je zahrnuti jména vyrobku ¢i umisténi loga firmy

do scény. [5s. 131]

Virdlni marketing, nékdy také virovy marketing, spocivd v S§ifeni zpravy obsahujici
marketingové sdéleni mezi lidmi. Vznikl hlavné diky novym technologiim. Nejcastéji se
objevuje ve formé videa, prezentace, multimedialni zpradvy, odkazu na webové stranky
nebo hry. Zpradva neobsahuje pouze informace o né&jakém produktu ale hlavné napad,
humorny ¢i Sokujici obsah, ktery uzivatele zaujme natolik, Ze jej pfeposle svym zndmym
a pratelim (vyvola tzv. buzz). Siii se predeviim na socialnich sitich nebo e-mailem.

Zakladem tvorby virdlniho marketingu je kreativni pfistup, vybér vhodného média
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anasledné zvoleni spravné skupiny lidi, kteti budou ochotni sdéleni §ifit. Za vyhody
virdlntho marketingu je povaZovano osloveni velkého okruhu potencialnich zakaznika

s relativné nizkymi pofizovacimi naklady.

Obr. 1: Reklama Nike Football — pres 100 milionii zhlédnuti

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=3XviR7esUvo

Aby byla kampan virdlniho marketingu Gsp&$na, musi spliiovat nékolik podminek, které
uvadi Clow a Baack v [4 s. 285]:

* Virdlni zprava musi byt zamétfena na vyrobek nebo na firmu.

* Marketér musi ur¢it, co bude jedince motivovat k pfeposlani zpravy.

* Viralni zprava musi jedince pobidnout k poslani zpravy dal.

* Zprava, kterd Clovéka oslovi a kterou si pfebere za svoji, ma velkou Sanci na

uspéch.
* Nasledné je dilezité sledovat vysledky kampané a vyhodnotit uspéSnost, ptipadné

zjistit, pro¢ kampan nefungovala.

25



2 Druhy marketingovych materialu

V dnesni dobé¢ existuje Siroka Skala marketingovych resp. propagacnich materialti. Mohou
se délit do skupin podle riznych hledisek. Tato prace je rozd€luje podle formy na:

e televizni a rozhlasove,

* on-linea

* tiSténé propagacni prostredky.
Tyto materidly maji za kol pfedstavit firmu, zaujmout potencialni zdkazniky, vyvolat

u nich z4jem o koupi produktu, a v neposledni fad¢ udrzovat vztahy se zakazniky.

2.1 Televizni a rozhlasova reklama

Rozhlasova a ptedevs§im televizni reklama jsou pravdépodobné nejvétsim komunikaénim
kandlem, i kdyZ v dne$ni dob¢ se jim vyrovnava internet. Reklama v televizi a v rozhlase
zrak a sluch. Tim v divacich vyvolava rizné emoce, které zesiluji zapamatovani reklamy.
Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy jsou nizké ndklady na produkci, ale jeji t€innost neni

tak vysoka jako u televizni reklamy.

2.2 On-line propagacni prostredky

Internet je dnes pfistupny Siroké vefejnosti, stal se zdrojem informaci, komunikace
a zébavy. Pfirozené se stal 1 nastrojem marketingu. Obchodovani a jiné ¢innosti se stale
Castéji pfesouvaji na internet a proto investice do reklamy na internetu neustale nardstaji.
On-line reklama postupné prebird vysadni postaveni klasickych medialnich kanald (TV,
tisk, rozhlas). Mezi on-line propagacni prostiedky se fadi:

*  webové stranky,

* bannery,

*  e-mail,

* socialni sité.
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Webové stranky

Webové stranky (zkracen€ WWW od world wide web) mohou byt vyuZity jako rGzné
nastroje  marketingové komunikace. ,, Webové stranky mohou mit charakter
,,elektronického inzeratu® (reklama), ale také prinaseji mnoho informaci o subjektu
(pripominaji tedy publicitu), davaji moznost primého kontaktu, dotazovani a objednavek
produktii (osobni prodej), poskytuji informace o aktudlnich zménach nabidky, predvadeni
zbozi apod. (sales promotion).” [6s.142—143] Webové stranky tedy shrnuji vSechny
klasické typy marketingové komunikace a poskytuji navic interaktivitu a flexibilitu.
Webovou stranku tvoii hlavni stranka, kterd musi uzivatele zaujmout a udrzet. Méla by
poskytovat zékladni Gdaje o spolecnosti, kontakt, logo a nasmérovat zakaznika na dalsi
podstranky. S textem ani grafikou by se to na uvodni strance nemélo piehanét, dulezita je

ptehlednost, srozumitelnost a rychlé orientace. [6 s. 145—146]

Technologie pouzivané pro tvorbu webovych stranek [ptevzato z 7]:

*  XHTML — moderni norma pro vytvateni HTML kodu

* CSS —kaskadové styly pro nadefinovani vzhledu stranek

* PHP 5 — programovaci jazyk pro vytvareni dynamickych webovych stranek

*  MySQL 5 — databazovy server pro ulozeni dat, vyhledavani, atd.

* XSLT - transformace pro tvorbu Sablon

* XML - format pro datovou vyménu (exporty/importy)

* Flash — tvorba banneri aanimaci; vyuzivd programovaci jazyk ActionScript
Vyhody: mald velikost soubori (pouziva vektorovou grafiku), konzistentni
zobrazeni (zobrazi se stejn¢ na PC, smartphonu, TV)

Nevyhody: pro zobrazeni v prohlize& je nutny tzv. flash plugin’

* JavaScript — programovaci jazyk pro generovani dynamického obsahu stranek na
strané prohlizece

* Silverlight — pomérné novéa technologie, téZ vyZaduje plugin ve webovém
prohliZeci, konkurence Flashe

*  HTMLS ve spojeni s JavaScriptem a CSS

3 dodateens instalovany modul pro webovy prohlize¢
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S webovymi strankami souvisi pojem Search Engine Optimalization (zkratka SEO). Je to
soubor metod aplikovany na webové stranky tak, aby vyhovovaly algoritmim
vyhledavact a tim se zvySila navstévnost strdnek. Jde naptiklad o urceni vhodnych
klicovych slov zdrojového kodu, aby se webova stranka objevila na co nejvyssi pozici
vysledki vyhleddvani. Dal§im marketingovym néstrojem, zaméfenym na propagaci
webovych stranek, je Search Engine Marketing (zkratka SEM). Hlavnim cilem je opé&t
zvySeni navstévnosti. Nejcastéjsi formou SEM je placend reklama, tzv. PPC model. PPC je
zkratkou pro pay-per-click a jak uz nazev napovida, plati se za kazdé kliknuti na odkaz.
Mezi vyhody SEM patii presné zacileni, brzky vysledek, Siroky dopad a ndvratnost

investic.

Bannery

Bannery neboli reklamni prouzky ptedstavuji reklamni sdéleni umisténé na webové
strance. Jejich vyhodou je ptesné zacileni reklamy. Umoziuji zobrazovéani pouze k danému
tématu nebo danym jednicim podle zvolené charakteristiky. Je mozZné vysledovat, jaky
obsah je jedincem nejcastéji vyhledavan, a diky tomu pfizplsobit zobrazovani urcitych
bannerd. Bannery tedy umoznuji cilit reklamu jak na uzky okruh zakaznikil
(specializované webové stranky) tak na velky okruh uZzivateld internetu (servery s velkou

navstévnosti). Bannery se déli na statické, animované a interaktivni.

Staticky banner je tvofen nepohyblivym obrazkem, nejcastéji ve formatu JPG nebo GIF.
Z uvedenych tii typd bannert je staticky banner nejjednodussi na ztvarnéni. Pokud je jeho
tvorba zadana profesiondlni fimé, je také nejlevnéjsi. Na druhou stranu je ze vSech bannerti

nejméné ucinny.

Dynamicky banner je pohyblivy, atim poutavéjsi. Predstavuje neustile opakujici se
animaci. Stejné€ jako staticky banner nijak na uzivatele nereaguje, pouze po kliknuti na
banner ho pfenese na cilovou stranku. Nejcastéji se pouzivaji formaty Flash (SWF) nebo

GIF.
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Interaktivni banner reaguje na chovani uzivateli. Jednd se o animaci doplnénou
o interaktivni prvky, jako naptfiklad zména barvy, pozastaveni animace, vyplnéni
formuléte, atd. Mize byt doplnén o zvukovou stopu nebo video. Vyuziva technologii Flash

nebo HTMLS ve spojeni s CSS a JavaScriptem.

Reseni pro Vas provizni program

&5 AFFILBOX

8§ AFFILBOX —="' 4’45

R — - -
Porvite Tskejte — . = y
o i oty Ml st F F I L
A DUA .oe
‘

Obr. 2: Staticky vs. dynamicky banner
Zdroj: http://blog.kvasnickajan.cz/jak-vytvorit-banner-aby-oslovil-navstevniky-i-pres-bannerovou-

slepotu/

Velkym problémem spojenym s bannerou reklamou je tzv. bannerovd slepota, coz
znamena, ze se uzivatelé internetu naucili bannery ignorovat. Proti bannerové slepoté se da
bojovat kreativnim pfistupem — vymyslet nové reklamni formaty a pfichdzet s novymi

napady.

Dal$imi reklamnimi prvky pouzivanymi na webu vedle bannerii jsou: tlacitka (Buttons),

textové odkazy (Text Links) a sponzorstvi.

E-mail
E-mail marketing je povazovan za soucast internetové reklamy nebo ptimého marketingu.
Patii sem autorizovana reklamni posta (ptijemce se zasilanim posty souhlasil). Ta zahrnuje
* firemni a zpravodajsky bulletin (také nazyvany newsletter) a
* Cisté reklamni zpravu.
Tvorba reklamniho e-mailu nebo newsletteru podléhd témét stejnym zasadam jako tvroba

tisténych propagacnich prostredkii. Tak jako je naptiklad u letaku nejdulezité;si titulek, tak
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byt na zacatku a zvyraznéné.

V e-mail marketingu je dobré drzet se dvou zasad: segmentace a personalizace e-mailu.
Segmentace znamena zacileni na spravné segmenty trhu, tedy zvolit spravné zékazniky.
Utinna ja také personalizace, tedy osloveni pifjemce jeho (kiestnim) jménem. Tim je

navozen pocit, Ze zprava je zaslana pouze dané osobé.

Spousta lidi si dnes ¢te e-maily pfes mobilni aplikace na smartphonech, je tedy nezbytné
zpravy optimalizovat pro mobilni zafizeni. V pfilohdch by nemély byt posilany velké
soubory, které prodluzuji stahovani — to by mohlo ¢loveéka odradit a donutit ho zpravu

zavrit.

Nékolik dalsich rad k textu a obsahu e-mailu podle [8]:

* Misto odkazu na webovou stranku lze pouzit tlacitka s vyzvou k akei, tzv. call-to-
action.

* Do obsahu komunikace je dobré zatadit spiSe maly vybér (napf. 5 produktil) nez
velké mnozstvi — nazyva se to paradox prilisného vyberu: z malého mnozZstvi si
zakaznik spiSe néco vybere a bude s vybérem spokojené;si.

* Uvést zkuSenosti ostatnich zédkaznikl (napf. hodnoceni na Heuréce) a naznacit, Ze
nabidka je ¢asové omezena.

* Obcas nahradit ryze prodejni e-maily pouze témi informacnimi (infomarketing);
probihd to naptiklad tak, Ze e-shop se sportovnim zbozim zaSle nejdiive nckolik
¢lankl s ndvodem, jak zacit béhat a po urcité dob¢€ zasle nabidku zbozi souvisejici
s béhanim.

* Propojit zdkazniky se socidlni siti.

Socialni sité

K reklamnim ucelim Ize vyuzit také socialnich siti, firmy je pouzivaji pfevdzné ke své
prezentaci a komunikaci se zdkazniky. Mezi nejzndmnéjsi socialni sité patii Facebook
a Twitter, denné se k nim pfipoji miliony uZivatell. Déle to jsou socialni sit¢ Google+,

MySpace, Instagram nebo LinkedIn. Dnes neslouZi pouze pro sdileni statusti ¢i fotografii,
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ale hraji vyznamnou roli v internetovém marketingu. Socidlni sit¢ patii mezi nejnovéjsi
komunikacni kandly, zajiStuji efektivni a rychlou komunikaci s Sirokym okruhem
uzivatelii. Mezi vyhody socidlnich siti patfi moznost zacilit reklamu na vybranou skupinu
lidi (napt. dle vé&ku, pohlavi, mista bydlist¢, zdjmu). Dalsi vyhodu pfinaS§i mozZnost
zakazniki doporucit sluzbu nebo produkt svym zndmym a rozsifit tak okruh zakazniki.
Osobni doporuceni od pratel hraje vyznamnou roli pii rozhodovani o nakupu. S tim souvisi
sniZzeni pifimych nékladl na ziskdvani novych zakaznikl. V neposledni fad¢ socidlni sité
nabizi pfimou komunikaci se zakazniky a zlepSeni vztahl s vefejnosti. [9] Skrze socidlni
sité¢ zékaznici také kladou své dotazy a sleduji novinky. Profil na socidlni siti zvySuje
pozici webovych stranek ve vyhledavaich (SEO). Firma muze skrze svilij profil
prezentovat své Uspéchy a podpofit tak naklonnost svych zakaznikd. Socidlni sité jsou
nejlep§im médiem pro virdlni marketing (viz kap. 1.3), podporuji dobrovolné Siteni
reklamniho sd&leni mezi uZivateli. Sifeni je velmi jednoduché — sta¢i zmacknout jedno

tlacitko a zpréva se rozsiii mezi spoustu dalSich uzivatelt.

Na zavér této podkapitoly jsou stru¢né shrnuty hlavni vyhody a nevyhody on-line
reklamy.
™M Operativnost, interaktivita, vysoka flexibilita

Osloveni velkého poctu uZivatell s relativn€ nizkymi naklady

™M Globalnost

M Aktivni zdkaznik (sdm si vyhledava informace, kdykoli a jak dlouho chce)
| Moznost déle s informacemi pracovat (uloZit, tisknout)

™M Snadné méteni ucinnosti reklamni kampané

Samotné webové stranky potiebuji propagaci

Pristup k internetu

Technicka omezeni

Velka konkurence
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2.3 Tisténé propagacni materialy

TiSténé propagacni materidly patii stale k nejvice pouzivanym reklamnim prostredkiim

a jejich nabidka je Sirokd. Mezi tiSténé propagacni materialy patfi:

* letdk,
* plakat,
* prospekt,

* firemni broZura,

e vizitka,

* katalog,

* doplitkové propagacni materialy.
Naésledujici popis jednotlivych druhii tiSt€énych propagacnich materidld vychazi z knih
[6s.149—-152] a [10s.24-25]. Shrnuti zadkladnich informaci o jednotlivych typech

propagacnich materidlii je uvedeno na konci této podkapitoly a v tabulce (viz Tab. 1).

Letaky

Letak je nejpouzivanéjSim tiSténym propagacnim materidlem. Byva jednostranny, mensiho
formatu, nejcastéji A5, A6 nebo DL. Dtfive se z divodu sniZzeni ndkladl tisknul letdk
jednobarevny nebo dvoubarevny. Dnes uz neni vyjimkou vicebarevny, oboustranny ¢i
skladany letdk, protoze tisk v poslednich letech zlevnil. Text letdku by mél mit zietelny
titulek a hned by mélo byt jasné, co letdk nabizi. Dalsi text letdku by mél byt jednoduchy,
ptehledny a Clenény. Na letdku by nemély chybét kontaktni udaje a ptipadné odkaz na
webové stranky pro dalsi informace. Ukolem letdku je vzbudit pozornost a vyvolat zajem
o produkt, proto se na uspéchu letdku podili ptedevsim grafika a celkova vizualni podoba.
Distribuce letdku probihéd nejcastéji rozdavanim na ulici nebo vhazovanim do posStovnich

schranek. [6 s. 149]

Plakaty

Plakat je propagacni prostfedek formatu A3 a vice, je jednostranné potistény. Plakaty jsou
vylepovany na plakatovacich plochach, umisténé v dopravnich prostfedcich a na
zastavkach, ve svételnych skifinich atd. Za velkoplosny plakdt mize byt povazovan

billboard. Plakaty nabizi geografickou flexibilitu a mnoho mist k umisténi podle potieby,
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tim plsobi na Siroky okruh vefejnosti. ,, DuleZity je namét, vyrazné dobra Ccitelnost,
srozumitelnost ve vazbé na velikost pisma a barevnost.” [10 s. 24] Plakét podava stru¢né
informace o produktu, riiznych akcich, udalostech. Cilem plakatu je upoutat pozornost na

veétsi dalku.

Prospekt

Prospekt ma za tkol informovat o (novém) produktu nebo sluzb&. Prospekt byva
technicky tak finan¢n€). Obvyklymi formaty prospektu jsou A4, AS a DL, nejcastéji byva
svazan vazbou V1. Predpoklada se, Ze zdkaznik je s existenci vyrobku jiZ sezndmen a chtél
by znat dalsi informace. Prospekt je proto poskytovan na vyzadani, ¢imZ se dostava jen ke
skutenym zajemctim. K dostani je naptiklad v obchodé¢ nebo na stanku veletrhu.
Informace musi byt komplexni a vyCerpavajici. Musi zde byt vysloveny odpovédi na
potencidlni otdzky zakaznikii, a to tak, aby zaroven ptesvédCily zdkaznika ke koupi.
U obsahlejsich prospekti je vhodné informace prolozit odlehéujicim prvkem (napf.

vtipem, zajimavosti, ptikladem). [6 s. 150]

Firemni broZura

BroZura je podobnéa prospektu, miva i nékolik desitek stran. Je to jednotcelova, vazana
tiskovina urcena k prezentaci firmy ¢i specialni akci. Brozura byva formatu A4 nebo AS
a svazand vazbou V1 (prositi draténou skobkou), u vétsiho poctu strdnek vazbou V2
(slepeni syntetickym lepidlem). Nepopisuje tedy pouze dany produkt, ale také samotnou
firmu — pFinasi Gtenafi podrobné informace o &innosti firmy nebo né&jaké udalosti. Radi se
k prosttedkiim public relations. Smyslem firemni brozury je pfedstavit firmu v co
nejlepSim svétle. Nejcastéji je rozddvana na firemni akci. Obsah firemni brozury miva
ur¢ité zvyklosti. Na zacatku by némélo chybét uvodni slovo vyznamného predstavitele
firmy. Nasleduje historie firmy a podrobny popis jeji ¢innosti. To mize byt doplnéno
o seznam ziskanych ocenéni ataké ptehled vedl€jSich z4jml spolecnosti (socialni
programy, ochrana p¥irody). Text by mé&l byt srozumitelny a prehledny. Udaje musi byt

aktualni a seriozni.
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Vizitky

Vizitka je propagacni prostfedek malého formatu a slouzi k poskytnuti zikladnich
informaci o soukromé osob¢, podnikateli nebo zamé&stanci firmy. Standardni format vizitky
ma rozméry 90 x 50 mm, jinou variantou je euroformat s rozméry 85 x 55 mm. Vizitka
obsahuje kontaktni udaje jako jsou jméno a zaméstnani, adresa, telefon, e-mail. Vizitka
podporuje image osoby ¢i firmy. Pokud se jedna o vizitku zaméstnance néjaké spolecnosti,
nemélo by chybét firemni logo. Vizitka je urena potencidlnim zékaznikiim,
zaméstnancim a obchodnim partnerim. VétSinou se piedava pii osobnim setkani. Na trhu
lze nalézt Sirokou nabidku Sablon vizitek. Nemusi se zlstavat pouze u klasického tvaru
obdélniku, ale napiiklad pouzit oblé hrany, vyfiznout vizitku do riiznych tvard nebo
vytvofit ohybaci vizitku. Dal§i mozné upravy tykajici se vzhledu jsou naptiklad laminace,

vyrazeni loga nebo vyvrtani diry.

Katalog

Katalog poskytuje zdkaznikim kompletni ptehled o sortimentu nabizenych vyrobkil
a sluzeb narozdil od prospektu, ktery vétSinou detailné popisuje jeden produkt. M¢l by byt
ptehledny a obsahovat zdkladni popisy produkti doplnéné fotografiemi. NejCastéjSimi
formaty katalogu jsou A4, A5 a vazba je podle poctu stranek typu V1 nebo V2. Tak jako
u prospektu izde je mozné text prolozit odlehcujicimi prvky. Také by mél zvyraznit
argumenty, pro¢ dané vyrobky zakoupit. Katalog je distribuovan nejcastéji zasilanim
postou nebo je k dostani na pobocce firmy. V dnes$ni dobé lze narazit ina katalogy
v elektronické podobé, které snizuji ndklady na pofizeni a umozni lepsi orientaci pomoci

aktivnich prvki. [6s. 151]

Dopliikové propagacni prostiedky

Mezi dopliitkové propagacni prostiedky patii ucelové tiskoviny (pfikladem jsou firemni
kalendare a propagacni ¢asopisy), dale novorocenky a jina ptani a také darkové predméty.
Jejich funkci neni pouze reklama daného produktu ale i budovani dobrého jména firmy

audrzovani vztahl s vefejnosti a zdkazniky. Plati, Ze hlavni funkce téchto materiali je

vvvvvv
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Struény obsah jednotlivych propagacnich materialu
Letak
* Vyrazny titulek
e Jasné sd¢leni, co nabizi
* Piehledny a ¢lenény text, doplnény ilustraci/fotografii
*  Vhodné grafickd Gprava
* Dulezit¢ informace: nazev produktu, jeho vlastnosti a vyhody, kontaktni udaje,

misto prodeje

Plakat
* Nazev a logo firmy, kontakt
* Strucny, vystizny text doplnény ilustraci/fotografii

* Nazev, termin, misto konani akce, partneti a sponzofi

Prospekt
* Komplexni, vyCerpavajici informace o produktu
* Formulace odpovédi na potencidlni otazky zdjemct
* Argumenty pro koupi
* Vécny, stiizlivy, informativni text

*  Vhodné grafickd Uprava

Firemni brozura
* Srozumitelny, ptehledny text doplnény grafickymi prvky
* Aktudlni, seridzni udaje
* Historie firmy, popis ¢innosti, ziskana ocenéni, vedlejsi aktivity

*  Vhodné grafickd Uprava
Vizitka

* Kontaktni udaje: jméno, zaméstndni/pozice ve firmé&, adresa, telefon, e-mail, pfip.

firemni logo
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Katalog
e Zakladni informace o celé nabidce produktt
* Vécny a popisny text, prehledné ¢lenéni

*  Vhodna graficka uprava
U vSech druhii materialii plati vyvarovat se: gramatickym chybam, ptili§ mnoha grafickych
prvki, nejednotného grafického designu, neptehledného usporadani, ptili§ mnoha riznych

typll pisma, mylnym nebo neliplnym informacim a nasledné nekvalitniho tisku.

Tab. 1: Obsah, ucel a distribuce jednotlivych propagacnich materialii

Tiskovina

Obsah

Informace o produktu,

sluzbé, akci

Utel

Vzbuzeni zajmu

Distribuce

Rozdavani na ulici,

vhazovani do schranek

Stru¢né informace

o produktu, sluzb¢, akci

Upoutani pozornosti

Plakatovaci plochy,
dopravni prostredky,

svételné skiiné

Komplexni informace

o produktu, sluzbé

Piesvédcit skute¢né

zajemce o koupi

Obchod, veletrh

Historie, pfedmét ¢innosti,
ocenéni, vedlejsi aktivity

firmy

Prezentace firmy

Firemni akce

Kontaktni tidaje na

firmu/osobu

Podpora image

firmy/osoby

Osobni predani

Kompletni piehled
nabizenych produkti ¢i

sluzeb

Vyhledavani informaci

o produktech ¢i sluzbach

Zaslani postou, k dispozici

na pobocce

Zdroj: vlastni

Pozn.:

Blizsi

informace o rozmérech

jednotlivych materialti zahrnuje kapitola 6.

format, vazbach a dalSich technickych aspektech
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3 Tvorba marketingovych materialu

Kazda firma, bez ohledu na velikost, potfebuje dobrou propagaci a reklamu, aby uspéla na
trhu. Velké spole¢nosti maji bud’ pfimo oddéleni zaméfené na tvorbu reklam nebo zadavaji
pozadavky profesiondlnim reklamnim agenturam. Drobny podnikatel vétSinou na tyto
moznosti nemé dostatek prostiedkil, proto se pokousi reklamni prostiedky vytvaiet sam.
Aby takova propagace splitovala urcitou kvalitu, musi jeji tviirce znat zakladni zasady
tvorby propagacnich materialii. AvSak i1 zadavatel z vétsi firmy musi znét tyto zéklady, aby
vhodné vybral z pfedlozenych navrhli reklamni agentury. Je dileZité definovat, komu je
reklama uréena — vybrat cilovou skupinu zdkaznikl, zvolit vhodny typ reklamy a znat
dobte produkt. Tvlrce propagacnich materialii by mél ovladat psanou i mluvenou formu
jazyka a ptichdzet s novymi a zajimavymi napady. Za klicovy aspekt je povazovano dobie
stanovit psychologii cilového zdkaznika, vzit se do néj, dokonale ho poznat, protoze to on
ve findle kupuje produkt a tim i1 zaplati ndklady na reklamu. DalS§im pozadavkem je vyznat
se v teorii zdkladl marketingu a nasledovat aktudlni trendy (slovnik a styl Zivota lidi, nové
technologie, nové reklamni prostiedky atd.). Zachovani danych zdsad tvorby je

ptedpokladem uspéchu reklamy. [6 s. 12, 16]

Nékolik vystiznych poznamek o reklamé, které uvadéji Kiizek a Crha v knize [6 s. 53—62]:
., Reklama musi prodavat®. Reklama, kterd neprodivi je nesmysind, i kdyby
spliovala vysoké umélecké naroky.” [6 s. 53]

* , Reklamni tvorba je také umeni zkratky.” [6s.56] — Reklamni textaf musi
zakaznika oslovit v nékolika slovech reklamniho sloganu.

* Ireklama se da (a ma) deélat slusné. “ [6 s. 61]

* ,,Dobra reklama nepopisuje, jaky produkt je, ale co umi, k cemu je dobry a jaké

potreby umi Fesit a jakd prani zakaznika dokdze splnit. “ [6 s. 62]

4 Vyrok ,, advertising must sell” pochazi od Davida Ogilvyho, svétového guru reklamy a marketingové

komunikace.
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Prvotnim ukolem reklamy je zaujmout. Reklamni informace lidé sami nevyhledavaji, proto
je téz8i ziskat jejich pozornost a ve vétSing piipadii se reklama musi do pozornosti
potencialnich zakaznikil vnutit. [6 s. 99] Propagace se miiZe fidit podle modeltt AIDA nebo
ADAM. Tyto modely popisuji pribéh piisobeni tspésné reklamy, avSak je nutné povazovat

je pouze za urcitou pomucku pfi planovani propagace.

AIDA: ADAM:

Attention = vzbuzeni pozornosti Attention = vzbuzeni pozornosti

Interest = z4jem o informace a produkt Desire = vytvoteni touhy po produktu
Desire = vytvoteni touhy po produktu Action = akce (koupé produktu)

Action = akce (koupé produktu) Memory = zapamatovani (vérnost znacce)

Autofi Kiizek a Crha v knize [6s. 102—103] uvadégji, Ze v reklamé se pouziva nckolik
stalych témat, které vzdy zaplisobi. Mezi n¢ patii:

* lidsky faktor (rizné ptiklady, vlastni zkuSenosti s produktem, komunikace se

Ctenafem),

* pribéh (ptiklady ze Zivota, nuti ¢tenate docist text do konce),

* Kkrasné Zeny, déti, zvirata (pfedevsim vizualni zobrazeni),

* erotika (zde se musi dat pozor, aby reklama nebyla nevkusnd nebo vulgarni),

*  humor (v reklamnim sdé€leni velmi ocefiovany).
Samoziejmé by zde méla byt vZdy snaha o originalitu a novy zplsob provedeni. [6 s. 102]
Tviirce reklamy by se mél vyhnout nemravné a zejména klamavé reklamé. Z toho diivodu

existuji rizné etické kodexy a také zakonné normy regulujici reklamu.

Samotnou tvorbu marketingovych materialli lze rozdélit do tfi fazi: pripravna faze,
realizacni faze a finalni zpracovdani. Kdyz jsou materidly hotové, nésleduje faze
distribucni, kdy je nutné zvolit distribu¢ni kanaly, seznam distribu¢nich mist, podle mista

zvolit vhodny typ materialu a sprdvné nacasovat doruceni propagacnich material.
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Pripravna faze predpoklada, ze jiz probehlo sezndmeni s produktem, urceni cile reklamni
kampané a vytyCeni okruhu cilovych zakaznikii. V této fazi se zvoli vhodny typ
propagacniho materialu, format a dalsi aspekty tiskoviny. Nésleduje navrh a néért podoby
dokumentu — vzhled, umisténi textu a grafickych prvki. Je potieba shromézdit zdrojové
prvky pro tvorbu dokumentu (text, obrazky, data z tabulek,...) a konvertovat je do podoby
vyhovujici nasledujicimu zpracovani na pocitaci. To zahrnuje naptiklad pfepis textii do
pocitacové formy, jazykové korektury, digitalizaci obrazovych ptedloh, vytvoteni ilustraci,
pofizeni fotografii a ndsledné tUpravy (jako je retuSovéani, barevné efekty) pomoci

grafického programu, také zpracovani dat do tabulek, grafii, apod. [11 s. 15-16]

Realizaéni faze probiha v prostedi grafického programu nebo DTP programu. Realizuji
se zde pfipravené navrhy. S tim souvisi 1 pfedtiskova pfiprava, kterd zahrnuje nékolik
ukolt, jejichz splnéni by mélo zajistit vytiSténi danych dokumentd piesné podle zadéni.
Predtiskova pfiprava je ovSem provazana i s fazi ptipravnou, tviirce tiskoviny by totiz mél
pocitat s prvky ptedtiskové ptipravy jiz pii navrhu a pifipravé tiskoviny. Realizacni fazi
tvorby propagacnich materidlli lze zadat grafickému nebo DTP studiu nebo vytvofit
materidly svépomoci. Zadani zakéizky profesiondlim usetii Cas, sta¢i pouze dodat
podklady, ovSe ostatni se postaraji ve studiu. Ve vétSiné piipadi zajisti kvalitni

zpracovani, na druhou stranu je to pro zadavatele zakazky finanéné velmi nakladné.

Finalni zpracovani zahrnuje samotny tisk a dokonc€ovaci zpracovani. To uz je nutné zadat
n¢jakému tiskovému studiu, protoze i perfektné zpracovany navrh mize upln€ zkazit
nekvalitni tisk. Graficka a DTP studia jsou vétSinou provazéna is tiskovym studiem.
Pokud si tedy clovék nechava zpracovat propagacni material, studio mu rovnou zajisti
1 vytisk dokumenti. Ve findlni fazi se voli druh tisku, typ papiru, Uprava papiru a nasledné

ofez, vazba, laminace a jiné Upravy dokoncovaciho zpracovani.

Béhem faze pfipravné arealizatni je potfeba dodrzovat urCité zdsady tvorby

marketingovych materiald, které jsou podrobné zpracovany v nasledujici kapitole.
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4 Zasady tvorby propagacnich materiali

Tato Cast prace se zabyva zdsadami pro tvorbu tiSténych propagacnich materialt. Od
propagacnich myslenek pfechazi ke konkrétnimu navrhu marketingového materialu. Ten
spoc¢iva ve vybrani pisma a Gpravé textu, volbé vhodné barevné kombinace a celkovém
rozvrzeni dokumentu. Shrnuté zasady poskytuji voditko pro vytvareni konceptu tiskoviny

a jejich dodrzovani mize z velké ¢asti prispét k marketingovému tspéchu.

4.1 Text

vvvvvv

Citelné a také splnovat funkcei estetickou. Prvnim krokem je tedy zvolit vhodny typ pisma.
V knize [10 s. 36—39] jsou druhy pisem rozdéleny do Sesti kategorii:
* Kilasicka pisma: patkova pisma, Sikma osa stinu, nevyrazné stinovani, pouzivaji se
v rozsahlejsich textech
Napf.: Didot, Garamond, Times, Palatino
* Moderni pisma: tenké vodorovné patky, dokonale svisld osa stinu, elegantni
vzhled
Napi.: WALBAUM, New Century, Novarese
* Egyptienka: dobfe Citelné, uplatnéni na plakatech, titulcich letakii
Napi.: Lubalin, Courier, American Typewriter
* Grotesk, Sans Serif: bezpatkové, bez stinovani v tazich, stejné tlusté linky, velké
mnozstvi fezl
Napt.: Helvetica, Futura, Eurostile, Arial
* Skripty, kaligraficka pisma: psana (pfipominaji tahy pera ¢i Stétce), zdobny styl,
uplatnéni v nadpisech ozndmeni

Napf.: Kaﬂ/m@fm, Jnell @0{1/2&%0/104 Za}?f C ﬁancery

* Zdobené pismo: osobité, hravé, pouzivd se na neformélni pozvanky, firemni

tiskoviny
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Kaplova a Turek dale v publikaci uvadéji nekteré zasady pii volbé pisma, které by mél

tvurce materialu dodrzovat:

., pismo ma byt vidy jednoduché, dobre citelné kresbou i velikosti;

chcete-li néco rict kategoricky a bez vyhrad, pouzZijte pismo diirazné, s presnymi,
dobre citelnymi liniemi;

typ pisma se ridi obsahem reklamy, druhem nabizeného zbozi, ilustraci a celkové
kompozice tiskopisu;

u zbozi luxusniho vynikne klasické, patkové pismo Garamond, Palatino,
Baskerville, Times, Goudy,

pokud ma reklama vyjadrit modernost, pouzijeme pismo bezpatkové, v tucném rezu
(Futura, Arial, Helvetica, Avant Garde);

chceme-li mit v nadpisu $vih, volime pismo pripominajici psané, napr. Brush
Script, Medici Script, Mistral;

dobrym pomocnikem pvi vyberu pisma jsou vzorniky,

aby nebyl text fadni, volime ruzné druhy pisma (nejvice dva v jednom textu),
v riznych velikostech. Proto pro nadpis vybereme nejvétsi pismo z celé reklamy

a postupné, jak zajem pri cteni roste, mizeme pismo zmensovat. “ [10 s. 40]

Nékolik dalSich tipi od J. Mastného z knihy [12 s. 34, 36, 49]:

Doporucené pismo — piedevsim patkové, protoze je dobfe Citelné a vhodnéjsi pro
lehce srozumitelné informace. Nékdy méa vSak spolecnost stanoveny vlastni
graficky manual, ve kterém je mimo jiné uveden doporuceny typ pisma. Tviirce by
se mél vyvarovat textu vysazeného velkymi pismeny, protoZe to odrazuje od Cteni.

Titulek — prostor pro text byva omezeny, kvalitni titulek je proto podstatny a Casto
rozhodujici.’ V titulku by nemélo byt uvedené jméno firmy, ale spide vyhoda
nabizeného vyrobku ¢i sluzby — pokud nabidka ¢tendie zaujme, sam si nize vyhleda

logo a nazev firmy. [14] Obecné se pro nadpisy voli pisma bezpatkova.

5 . , 1y , Ly vy . , .y
,, Titulek reklamniho sdéleni musi upoutat pozornost. Je osvédcené pouzivat titulky, které kladou zajimavou

otazku, napriklad ,,Kde prozit prijemny vecer? “ Pokud reklamni sdéleni jiz v titulku slibuje néjakou vyhodu

nebo bonus, precte si jej ctyrikrat vice lidi. “ [13]
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* Télo dokumentu (Body) — textova ¢ast by méla byt rozdélena do vice casti
z diivodu piehlednosti a lepSiho soustiedéni tenafe. Mastny doporucuje text ¢lenit
na vyznamové odstavce. Méla by byt dodrZena typograficka pravidla. Odsazovani
jednotlivych odstavcl se provadi bud’ vynechanim jednoho fadku nebo odsazenim
prvniho fadku o &tveréik®. Zasadné se nedéli slova v titulcich a podtitulcich. Cerny
text na bilém pozadi plsobi pozitivné, naopak bily text na ¢erném pozadi piisobi
negativné a mohl by zptisobit komplikace pii vyrobé dokumentu. Text by mél byt
zarovnan, pouziva se zarovnani zleva, zprava, na stted a do bloku — vzdy se vybere

pouze jeden typ zarovnani. Pro rozséhlejsi texty se doporucuji pisma patkova.

Shrnuti hlavnich zésad pro text a jeho stylizaci podle [15 s. 45].
* Ujasnéni obsahu — tedy zakladnich informaci, které maji byt v tiskoviné sdéleny.
* Vystizny, Gplny a fakticky spravny text.
* Definovani stylu s ohledem na cilovou skupinu (laickd x odborna vetejnost, déti x
dospéli, atd.).
* Uspotadani textu podle typu propaga¢niho materialu.
* Gramaticka spravnost textu.
* Strukturovany, piehledny text.
* Zajimavy a originalni text.
* Pouziti sloganu ¢i hesla.

* Kratsi véty jsou vhodnéjsi nez dlouhd souvéti.

4.2 Obrazova slozka a barvy

Ve vétsiné piipadii oslovi zdkaznika jako prvni obrazova slozka tiskoviny. Je tedy velmi
dilezitd a casto rozhoduje o UspéSném plsobeni reklamy. Obrazova slozka musi
korespondovat s nabizenym produktem, sluzbou ¢i udélosti a spole¢né s textem vytvofit
poutavy celek. Podle ¢lanku [16] lidé davéiuji vice zivé fotografii nez kreslenému

obrazku. Vyplati se tudiz investovat do kvalitnich fotografii, které¢ zdkazniky presvédci

6 x vy ros . wr . pos v ¥ . . P
Ctvercik udava velikost mezery na fadku a je definovan jako ¢tverec o strané, dané velikosti pisma.
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o kvalité¢ produktu a profesionalité¢ firmy. Dobra propagacni fotografie by méla spliovat

tyto vlastnosti: originalita, srozumitelnost, pfesvédcivost, pravdivost, technicka dokonalost

[10 5. 54-55].

Pti volbé barev se doporucuje dodrzovat pravidla emocniho plisobeni jednotlivych barev

a jejich kombinaci na ¢lovéka. I kdyz kazdy jedinec vnima barvy trochu jinak, zakonitosti

jejich plisobeni na psychologii ¢lovéka plati obecné.

Zde je uvedena analyza zakladnich barev — jejich pusobeni na ¢loveéka a vyuziti v oblasti

marketingu. Popis vychéazi z [17].

Cerveni barva zna¢i nebezpedi a vzbuzuje pozornost, vyvolava silné a intenzivni
emoce, je to také barva lasky a vasné. V grafice slouzi ke zvyraznéni dileZitych
Casti a upoutdni zAjmu. Cervena také podnécuje chut k jidlu, proto ji voli
pfedevsim potravni fetézce a restaurace.

Zelena barva obecné uklidituje a vyvolava pocit bezpeci. Je spojovana s ptirodou,
ekologii a také zdravym zivotnim stylem. ,, Firmy které vyuzivaji ve svém barevném
schema zelenou barvu hlasaji socialni odpovédnost, péci o Zivotni prostredi ale
i inovaci a styl priukopnikii. Tato barva je hojné uzivana nejen pivovary ale zejména
progresivnimi, technologickymi a ekologickymi spolecnostmi a viude tam kde je
kladen diiraz na ekonomiku a ekologii.” [17]

Modra barva uklidiiuje, evokuje divéryhodnost a kvalitu. Pfili§ modré muze
naopak vyvolat deprese. Byva spojovana s inteligenci a je ¢asto pouzivdna jako
Hfremni“ barva. Diky ni firmy plsobi seriézné a stabilné¢. Modra je barva nebe,
proto ji ve svém logu vyuzivaji i socilni sit€ jako symbol svobody.

Zluta barva je energickd, navozuje pocit tepla a hojnosti. Tato barva nejvice
zatézuje oko, proto je vyrazna a upozoriiuje na sebe. Firmy vyuzivajici Zlutou
barvu ve svém logu davaji najevo stabilitu, prosperitu a o¢ekavani.

OranZova barva je, podobné jako Zlutd, tepld, energetickd, povzbudiva
a uklidiiujici. Také znaci inovatorstvi.

RiiZova je barvou lasky, jemnosti a melancholie; nejcastéji je pouzivana firmami

zaméfenymi na Zeny (kosmetika, estetické chirurgie).
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* Fialova barva piisobi elegantné, luxusné a né¢kdy mysticky. Podobn¢ jako razova
vyjadiuje jemnost a melancholii, také byva cilena spiSe na Zeny.
Cerna barva asociuje zlo, smrt, negativitu ale také luxus a eleganci. Spojeni ¢erné

barvy s bilou je pro lidské oko ta nejkontrastnéj$i kombinace. Byva vyuzivana

luxusnimi znackami pro muze.
Bila barva evokuje Cistotu, silu a svobodu. Tato barva ,, stimuluje premysleni a jeji

jemnost ve spojeni s barvami jako cernd, fialova, zlatd, nebo stribrnd navozuji

pocit luxusu a elegance [17].
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Obr. 3: Psychologie barev v designu log

Zdroj: vlastni zpracovani

Barevné kombinace

Princip urcovani barev lidskym mozkem spociva v analyze tiech parametra: svétlost barvy
(L), jak moc je barva Cerveno-zelend (a) a jak moc je barva zluto-modra (b). Na téchto
parametrech je zaloZen barevmny prostor Lab, ktery vychazi ze zplsobu chéapani barev
lidskym mozkem. Tento prostor popisuje vSechny barvy a odstiny, které jsou lidé schopni

vnimat. Dale poslouzi pro zobrazeni riznych kombinaci barev, vyuZitelnych pii tvorbé

propagacnich materiala.
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Pro jednoduchost je z modelu Lab pficné vyfiznut jeden barevny kruh obsahujici barvy
o stejné svétlosti (viz Obr. 4). Barvy v barevném kruhu se déli na primarni (zékladni, nelze
je smichat z jinych barev; ¢ervena, modra, zlutd), sekundarni (vzniknou smichanim dvou
zakladnich barev; oranzova, zelena, fialovd) a tercidlni (vzniknou smichanim dvou
sekundérnich barev). Volba spravné barevné kombinace muze pomoci k GspéSnému
osloveni zédkaznikl. Nize jsou uvedeny zékladni barevné kombinace slozené ze dvou a vice

barev, které maji pevné dany vztah k umisténi v barevném kruhu.

primarni

N
m %
=

Obr. 4: Barevny kruh

Zdroj: http://www.bulltrend.cz/bulltrend/5-Rady-a-tipy/20-Barevne-kombinace

Teplé a studené odstiny
Barevny kruh lze rozdélit na teplé a studené odstiny. Teplé barvy jsou Zzivé, intenzivni,

naopak studené barvy piisobi uklidiiujicim dojmem.

Analogicky princip

Pro dosazeni decentni, poklidné barevné kompozice se voli sousedici (analogické) barvy
nebo ty nejméne obvodové vzdalené prvotni zvolené barve. ,, Tento postup zajisti klidné
chapani kompozice. [12 s. 53] Tyto barevné kombinace jsou harmonické a pifijemné na
pohled, ovSem nemél by zde chybét kontrast mezi barvami. Jedna barva by méla byt

dominantni. [18]
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Komplementarni princip

Pokud je cilem Sokovat, vybiraji se barvy lezici proti sobé (komplementarni). ,, Takové
pojeti vede k nejvetsim vzdjemnym barevnym kontrastiim, vysledkem je pak velmi
dynamicka, ale casto i velmi kontroverzni barevna kompozice. “ [12 s. 54] Komplementarni
barvy je obtizné pouzivat ve velkém mnozstvi, ale funguji dobfe, pokud ma néco

vyniknout. [18]

Triadicky princip
Triadické barevné schéma tvofi barvy rozmisténé rovnomérné v barevném kruhu, lezi ve
vrcholech rovnostranného trojihelniku. Toto schéma ptlisobi vyvdzené a harmonicky.

Primarni barva je dominantni a zbylé dvé barvy ji dopliuji. [12 s. 54]

Split-komplementarni princip

Split-komplementérni barevné schéma je rozsifenou variantou komplementarniho principu.
Zvoli se primarni barva a k ni dv¢ barvy, které sousedi s jeji komplementarni barvou. Tyto
barevné kombinace tvoii stejné silny vizudlni kontrast, ale s menS$im nap&tim. Split-
komplementarni princip je dobrou volbou pro zacateniky, protoze je témeéf nemozné

vybrat nevhodnou kombinaci. [12 s. 54]

Tetradické barevné schéma

Obdélnikové (tetradické) schéma tvofi Ctyfi barvy uspofdadané do dvou vzdjemné
komplementarnich dvojic. Toto feSeni nabizi spoustu barevnych kombinaci a plisobi velmi
barevné bohatym dojmem. Funguje nejlépe, pokud je jedna barva dominantni a ostatni ji

dopliiyji. Je nutné dat pozor na rovnovahu mezi teplymi a studenymi barvami. [18]

Ctvercové barevné schéma

Ctvercové barevné schéma je upravenou variantou tetradického barevného fedeni,
jednotlivé barvy jsou rozmistény pravidelné tak, ze tvofi vrcholy ¢tverce. Tato kombinace
ma stejné vlastnosti jako obdélnikové varianta, ale zde ptsobi barvy klidnéji a vyvazenéji.

[12 5. 55]
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Princip ,,ton v ténu*
Tato metoda je zaloZena na pouZzivani odstinli jedné barvy. Je zvolena jedna barva, ktera se
kombinuje s riznymi svymi odstiny. Ty jsou ziskdny posunem po sméru osy svétlosti (L)

v modelu Lab.

Tab. 2: Zakladni barevné kombinace

"

Analogicky princip Komplementarni princip

4
A

Split-komplementarni princip Tetradické barevné schéma Ctvercové barevné schéma

Zdroj: vlastni zpracovani podle [18]

Pokud si €lovék zvoli n¢jakou sadu barev, kterd se mu libi, je dobré nejdiive vyzkouset
nasledujici:
1) V grafickém programu proSetfit, jak barvy vypadaji pobliz sebe, jak se jevi
v kombinacich nebo kterou je vhodné zvolit jako hlavni barvu.
2) Zvazit, jak se barvy zobrazi na jednotlivych zafizenich, n¢které barvy mohou
vypadat dobfe na monitoru, ale po vyti§téni miize vzniknout Gplné jina barva.
Je dobré mit tyto poznamky na paméti uz od zacatku tvorby. Tato tvrzeni vychazeji

z knihy [19 s. 746].
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4.3 Kompozice a vzhled strany

,, Prvni, co oslovi klienta pri setkani s reklamou, je obrazovad slozka. Po prostudovani
obradzku precte titulek a teprve pokud ho zaujme, precte si text.” Toto piSe J. Mastny
v knize [12 s.37] a dale uvadi, jak sestavit kompozici strany: obrazek nahote, pod nim
titulek a do spodni ¢asti umistit text a logo firmy. Dale Mastny hovoii o optickém stredu
strany, ktery se nachazi zhruba v jedné tietin€ od horniho okraje stranky. Je to bod, kde si

o¢i1 predstavuji tézisté stranky a kam Clovek zaméti svilij prvni pohled na stranku. Mastny

tika, Ze je toto misto vhodné pro umisténi toho nejzajimavéjsiho.

Veskeré propagacni materidly firmy by mély mit jednotnou formu. Némély by byt Gplné
stejné, aby je zdkaznik nepokladdal za jeden a ten samy, ale mély by utvofit kompaktni
celek. Na jedné strance by nem¢l byt pouze text, to ptisobi nudn€. Vhodné je text doplnit

o ilustrace, tabulky, nebo naptiklad grafy. Samoziejmé vSeho s mirou. [14]

Vzhled propagacnich materidld mnoha firem ovliviiuje tzv. corporate design, coz
pfedstavuje jednotny vizudlni styl firmy. Zahrnuje 1 tzv. graficky manudl definujici logo
firmy, jednotnou grafickou Upravu tiskovin atd. Corporate design je jednim z prvkia
corporate identity, coz je , souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filosofie,
poslani, historie, kultury, strategie, zpiisobu jejiho rizeni, chovani k partnerum“ [15 s. 16].
Corporate identity zahrnuje chovani, vlastnosti a prezentaci firmy, které ji tvofi
vyjimec¢nou a odlisuji ji od konkurence. Dal§imi prvky corporate identity jsou: corporate
culture (urCuje pravidla firemni kultury) a corporate communication (komunikace

spole¢nosti, ovliviiuje jak obsah tak vzhled propagac¢nich materialt). [15 s. 16]

Shrnuti hlavnich zasad pro strukturu podle [15 s. 45].
* Sestaveni struktury s ohledem na druh propaga¢niho materialu.
* Informace jsou strukturovany od nejdilezitéjSich po méné dulezité.
* Nejdfive upouta titulni a zadni strana. Vystizny titulek.

* Piehlednost — nadpisy, odstavce, clenéni informaci.

* Vyuziti grafl, ilustraci, fotografii, ...
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* Obsah a ¢islovani stranek u mnohostrankovych tiskovin.

* Nesmi chybét kontakt.

Uprava textu s ilustracemi
[lustrace by mély byt ic¢eln€ umistény na strance tak, aby korespondovaly s obsahem textu.
Nejcastéji maji obrazky tvar obdélniku nebo ctverce. Pro ilustrace s témito tvary plati

urcita pravidla. [10 s. 49]

Popisek
Popisek se umistuje pod obrdzek (bez vétsi mezery), pismo se sazi o jeden nebo dva
stupné mensi nez hlavni text. Hrany obrazku nesmi piesahovat Sitku ¢i vysku textu. Pokud

obrazek zabird celou stranku, popisek se vklada na pravo na §itku. [10 s. 49]

Umisténi obrazku v textu
* Obrazek na celou §itku sazby se vklada nad text (pf. 1), €i 1épe mezi text (pi. 2) tak,
aby byl pocet fadkil nad obrazkem nizs$i nez pod nim (opticky stied). [10 s. 49]
* Obrazek uzsi nez Site sazby je jednostranné obtékan textem (pf. 3). Pokud nestaci
prazdné misto kolem obrazku k doplnéni textem, pak se obradzek umisti na stfed
(pt. 4). [10s. 49]
* Pokud jsou na strance obrazky dva (jeden uZzsi a jeden na celou §ifi), pak musi byt

nad obéma obrazky stejny pocet fadku (pt. 5). [10 s. 49]

Il

% v v

pr. 1 pr. 2 pr. 3 pr. 4 pr. 5
Obr. 5: Rozmisténi obrazkii v textu

Zdroj: vlastni zpracovani podle [10 s. 50]



* Pokud je spodni obrdzek vyssi, umisti se na okraj stranky (pt. 6). [10 s. 49]

* Dva obrazky uzsi nez sazba se vkladaji k vnéjsi stran¢, mensi lezi nad vétSim
(pt. 7). ,, Pocet radkit pod spodnim obrazkem je vétsi nez nad hornim. “ [10 s. 50]

* Tii stejné velké obrazky (na Sifku sazby) se postavi vedle sebe (pf. 8). Je-li jeden
niz8i, umisti se doprostied. [10 s. 50]

* Dva stejné vysoké, uzké obrazky jsou soumérné rozmistény k okrajim stranky,
prostor mezi nimi je vyplnén textem (pf. 9). Pokud nestaci misto pro text, obrazky

se rozlozi rovhomérné na stred (pt. 10). [10 s. 50]

o O

1111
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pr. 6 pr. 7 pr. 8 pr. 9 pr. 10
Obr. 6: Rozmisténi obrazkii v textu

Zdroj: vlastni zpracovani podle [10 s. 50]

Pro nékolikasloupcovou sazbu plati stejnd pravidla. U vicestrankovych dokumentl se
obrazové prvky umistuji s ohledem na celkovy dojem z dvoustrany, ,,jejich umisténi musi

byt v ramci dvoustrany vyvazené a sladené s celkovou grafickou koncepci dokumentu

[11s. 85].

Navrh

Pti tvorbé jakéhokoli materidlu neni od véci udélat si nejprve nacrt na papir, jak by mél
zhruba cely material vypadat. Je dobré zvolit format papiru a rozvrhnout, kam umistit
titulek, jak rozdélit text a kam umistit ilustrace. Pokud se vytvaii nékolik typl materiald,
m¢él by byt navrzen jednotny styl po vSechny. Pfi vytvéfeni vicestrankového dokumentu
nelze pohlizet na kazdou stranku zvlast’, ale brat v tivahu, Ze ¢tenaf bude mit po otevieni

pfed sebou stranek nékolik. Ty musi tvofit kompozicné vyvazeny celek s jednotnou
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upravou — toho 1ze u dvoustrankového dokumentu dosdhnout napft. zrcadlenim (zrcadlové
usporadani prvkil). [11 s. 84] Pro zachovani jednotného stylu je mozné vytvofit Sablonu,
vniz jsou nadefinované styly odstavel, grafiky a zakladni rozvrzeni (layout)

dokumentu. [11 s. 88]

Kontrast

Horny v knize [11 s. 88] uvadi, Ze zakladem kazdé kompozice je kontrast potiStené
(tmavé) a nepotisténé (svétlé) plochy. Za optimalni je povazovan pomér 2:1
(svétlé : tmavé). Jak pise Horny dale [11 s. 91], kontrast v kompozici zvySuje napéti. Rika,
ze velky pocet stejnych tvarli nebo pouziti prevazn€ jedné barvy nepusobi na ploSe

zajimavé, naopak rtiznorodé tvary a kombinace barev stimuluji ¢tenafovu fantazii.

Vsechna vyse uvedend pravidla nejsou zakotvena v Zadné normé& nebo zadkonu a nemusi se

nutn¢ dodrzovat, zalezi také ma citu a intuici tvlirce, na jeho zkuSenostech, vkusu atd.
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5 Predtiskova priprava

Polygrafie predstavuje primyslovy obor, krery zahrnuje zpracovani textovych
a obrazovych podkladl, tiskovou vyrobu adokoncovaci upravy tiskovin. DneSni
polygrafie vyuZziva pocitacovou techniku jak pii tvorbé tiskovin tak pfi samotném tisku.
Predtiskova priprava (prepress) je Casti polygrafické vyroby, kterd zahrnuje kompletni

ptipravu zakdzky pro tisk.

4\ PREDTISKOVA
podklady tiskové TISK

DOKONCOVACI

., tiskovina
ZPRACOVANI

potisténé
archy

PRIPRAVA formy

Obr. 7: Vyrobni proces tiskoviny
Zdroj: vlastni zpracovani podle [20 s. 13]

Cinnost piedtiskové piipravy zajistuji dva subjekty: grafik a tiskarna. Grafik nebo DTP
studio pfipravuji podklady pro zhotoveni tiskové formy. Tiskarna pak zajistuje archovou
montdz, coZ obnasi rozloZeni stranek na tiskovy arch, a nasledné vyrobi tiskové formy.
[20 s. 14] Dulezita je komunikace mezi obéma subjekty, aby navrzena tiskovina vypadala

dobfe jak na monitoru tak na papite.

Pokud zékaznik pfinese do tiskarny vlastni vytvotfeny materidl (tiskarny pozaduji nejcastéji
ve formatu PDF), ptedtiskova ptiprava nejdiive provede kontrolu dat — to se provadi
pomoci tzv. preflightu, coz je automatickd kontrola dat pfed tiskem provadéna vétSinou
pomoci specidlnich funkci ¢i moduli programii pro praci s PDF [20 s. 16]. Pokud je vSe
v potadku, provede se elektronickd archovad montaz, tedy rozmisténi strdnek odpovidajici
pozadovanému formétu a doplnéni znacek pro dokoncovaci zpracovéani. Nasledné se
provede natisk pro kontrolu obsahu archu. Data jsou odesldna na ,,obrazovou jednotku*
RIP (Raster Image Processor), coz je fidici ¢ast osvitové jednotky, ptipadné digitalniho
tiskového stroje. RIP tato data pievede na tiskovy rastr. To znamena, Ze obraz je rozloZen

na tiskové body. RIP také tidi zaznam obrazu na tiskovou formu (u digitalniho tiskového
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stroje idi piimo tisk). ,,Pri osvitu’ jsou obrazovi data rozdélena na diléi obrazy
Jjednotlivych tiskovych barev — tzv. vytazky — a pro kazdou barvu je zhotovena samostatnd
tiskova forma.” [20s.16] Tiskové formy jsou nésledné¢ posldny k tiskovému stroji.
Tiskovy stroj je pfedtim nutné sefidit a nastavit zadané parametry. Poté konecné nésleduje

tisk. Vytisténé archy jesté cekd dokoncovaci zpracovani.

Vétsina tiskdren a studii dnes nabizi i grafické sluzby, kdy zakaznik pfinese pouze
podklady a podle jeho ptani je grafik pievede do digitalni podoby a seskladd. To Casto

obnasi spoustu prace, kterd je samoziejmé finanéné ohodnocena.

Tato kapitola shrnuje, na co je potfeba davat pozor pii tvorbé dokumentl tak, aby
odpovidaly poZzadavkim pro tisk. JiZ od zacatku je potieba brat v tvahu technologické
souvislosti, aby tiskdrna neméla zadné pfipominky a nasledny tisk probéhl v pozadované

kvalité a podle piedstav.

5.1 DTP technologie

Programy DTP (Desktop Publishing) slouzi ptedevsim k ,, integraci textovych a grafickych
prvkii do podoby, odpovidajici poZadavkiim na presné rozvrzeni a umisténi téchto prvkii
v plose stranek a k tvorbé profesiondlnich barevnych dokumentu®. [11 s.8]. Desktop
Publishing znamena volné pielozeno ,,publikovani na stole. DTP technologie spojuje
vSechny predtiskové Upravy, které se diive zpracovavaly na oddélenych pracovistich.
Pivodni kovovou sazbu nahradila pocitacovd sazba. DTP technologie jsou hojné
vyuzivany ve firméach k tvorbé profesionalnich reklamnich i jinych dokumentl. Princip
DTP programi je zaloZzen na rdmeckovém systému, objekty se do dokumentu umist'uji
v rameccich, které odpovidaji typu vlozeného objektu. Kazdy ramecek je nezavisly na
ostatnich alze mu nadefinovat spoustu parametrti. Zékladni ¢innosti DTP programu je

sazba a montaz dokumentu. [11 s. 12]

" Diive se data z pocitace svitila na filmy a poté teprve na tiskové desky (technologie Computer-to-Film).
Dnes se data sviti rovnou na tiskové desky, coz se nazyva CTP technologie (Computer-to-Plate),

v soucasnosti se CTP a DTP ztotozfiuje (z poc¢atku DTP znamenalo hlavné grafiku a CTP osviceni, atd).
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Rozlisuji se dva hlavni DTP systémy:
* Davkové — sazba bez zasahu uzivatele, provadéna v nékolika krocich; zdrojovy
text obsahuje nenaformatovany text a ptikazy pro sazbu; napt. TeX.
* WYSIWYG (What You See Is What You Get) —interaktivni prace s dokumentem;
kazda provedend zména je okamzit¢ vidét na obrazovce, uzivatel stale vidi finalni

podobu dokumentu; rozsifenéjsi nez davkoveé; napt. QuarkXPress, Scribus.

Vyhody DTP technologii
M Moznost ,,skloubit atributy vsech textovych iobrazovych objektii do jediného

vvvvvv

M Pracuji bez materidlovych meziprodukti — vSe je uloZeno na pamétovych nosicich.

[11s. 8]
M  Rychlejsi zpracovani a okamzitd moznost Gprav.
M  Dokonala kontrola obsahu i formy dokumentu. [11s. 11]

5.2 Priprava dat pro tisk

Tato podkapitola shrnuje zédkladni pozadavky, které by mél vytvofeny material spliovat
pfed odchodem do tiskdrny. Mezi zakladni naroky patii pievedeni do formatu PDF,
umisténi spadavky aofezovych znac¢ek a prevedeni do barevného prostoru CMYK.
U jednotlivych tiskaren se mohou nékteré poZadavky na ptipravu dat pro tisk lisit, ale
pfevazné budou shodné. Velka c¢ast tiskdren uvadi na svych webovych strankéch navod,

jak data spravné pfipravit.

Format PDF

PDF (Portable Document Format) je uzavieny format, ktery v jednom souboru obsahuje
veskeré vektorové 1ibitmapové objekty apisma. Soubor ve formatu PDF je snadno
pfenosny, na vSech zafizenich se zobrazi stejné a obsahuje mensi objem dat nez jiné
formaty. Predchiidcem PDF byl format PostScript (PS), coZ je programovaci jazyk ur¢eny
ke grafickému popisu tisknutelnych dokumenti. Format PDF podporuje vSechny
pouzivané formaty pisem a plné podporuje spravu barev. Mezindrodnim standardem je

PDF/X (PDF/X-3, PDF/X-la, PDF/a nebo PDF/X-4). Né&které¢ tiskarny vyzaduji
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vygenerovani PDF pftes PostScript programem Adobe Distiller. Nejdiive se vytvofi
postscriptové soubory a ty se ndsledné ptevedou do PDF s nastavenim pro prepress. Pfimé
exportovani souboru do PDF je rychlejsi ajednodussi zplisob, ale mlze pfinést urcité

problémy pfi tisku. Soubory by mély byt kompozitni (ne separované).

Spadavka (spadacka)

Pfi tisku a dokonCovacim zpracovani je potfeba pocitat s nepfesnostmi. Pro objekty
umisténé do okraji stranky je nutné ptidat spadavku (piesah). To pfedstavuje rozsifeni
¢istého formatu (pozadovany rozmér finalni tiskoviny) o oblast minimalné 3 milimetri na
kazdé stran¢ dokumentu. Pozadi nebo objekty grafiky, které sahaji az k okrajim stranky
musi piesahovat Cisty format pravé do oblasti spadavky. Spadavku lze nastavit bud’ pfimo
v programu (pokud to umi), jinak je nutné stranku nepatrn¢ celkové zvétSit (napf. na

103 %).

Bezpecna vzdalenost (bezpecna zéna)

., Pro objekty, které nemaji zasahovat az k okraji stranky, by mély byt umistény v urcité
vzdalenosti od okraje ¢i lomu (od hranice Ccistého formatu).” [20s.58] Bezpecna
vzdélenost by méla méfit minimalné 2—3 milimetry, zabrani se tim nechténému ufiznuti.
Miniméalni vzdalenost by se méla dodrzovat také u tiskovin s vazbou. Pozornost by se m¢la
vénovat 1objektim zasahujicim na sousedni stranu, protoze muze nastat problém
s odliSnym barevnym odstinem nebo zarovnanim obou ¢asti. Stejnou piekazku piedstavuje
text pfechazejici z jedné stranky na druhou. Pokud moZno je nejlepsi se témto piipadiim

vyhnout. [20 s. 58—62]

Spadavka a bezpecna vzdalenost by mély byt dodrZzovany jiZ pii tvorbé tiskovin, uvedené
milimetry jsou orientacni, je dobré si je ovéfit v dané tiskarné¢. Dokument by mél byt
centrovan vzdy na stfed. Ofezové a pasovaci znacky se umistuji az za spad. Na konci této
podkapitoly je na obrazku 8 naznafeno umisténi spadavky a bezpec¢né zoény vzhledem

k ¢istému formatu tiskoviny.
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Barevnost

Predloha k tisku by méla obsahovat pouze tiskové barvy, tedy CMYK, piipadné ptimé
barvy (Pantone). Barevny model CMY tvoii barvu substraktivng, tedy odecitd dané barvy
od cerné (prakticky Sed¢) az dosdhne pozadované barvy. Zakladni barvy jsou azurova
(Cyan), purpurova (Mangenta) a zluta (Yellow). Soutiskem tfech zikladnich barev
(C, M, Y) nevznikne Uplné ¢erna, proto se do tohoto barevného modelu pfidava samostatna
¢ernd (BlacK). Pro kazdou barvu se zhotovuje samostatna tiskova forma. CMYK barvami
lze ale reprodukovat pouze omezené spektrum barev. To Ize feSit pfimymi barvami. Pfimé
barvy jsou ,primo definoviny procentualnim pomérem jednotlivych pigmenti
v tiskdarenském inkoustu ™ [11 s. 157], narozdil od barev definovanych barevnymi modely.
Lze unich nastavit intenzitu barvy, atim vytvofit rizné odstiny. PouZivaji se hlavné
u barev, které neni mozné =ziskat Zadnou kombinaci, jako napf. zlatd, stiibrna,
fluorescenéni barvy. Také se vyuzivaji u firemnich znacek, statnich vlajek a v ptipadech,
kdy je potieba dodrzet pfesny odstin ptfedlohy. [11 s. 157] Pfimé barvy jsou také vhodné
pro drobny text nebo tenké linky. Mezi piimé barvy patii Pantone a Toyo. Pro tisk
pfimymi barvami by vSe mélo byt pievedeno na konkrétni piimé barvy s Ciselnym

oznacéenim.

Ve vétsin€ navodu tiskaren pro piipravu dokumentl pro tisk je pokyn vypnout barevné
(ICC) profily, n€kdy oznacované jako Color Management. ICC profil je specialni datovy
format, ktery popisuje barevny rozsah barevnych periferii. Pouzivd se v DTP aplikacich
pro pfevod mezi barevnymi prostory pro piesnou reprodukci barev. Dale musi byt nastaven
pretisk (overprint) objektl. Ten zabrani vykrojeni oblasti pii tisku neprihlednych
prekryvajicich se barev. Cerné texty musi byt definované pouze ¢ernou. Od tiskarny je
dobré zjistit nariist tiskového bodu, ktery také ovliuje vysledny vzhled. Jedna se o jev,
kdy se tiskovy bod pfi samotném procesu tisku zvétSuje plisobenim riznych vlivi.
Hodnota nartstu tiskového bodu se lisi pro rizné tiskové stroje 1 papiry. Jestlize dokument

obsahuje prithlednost, je potieba nastavit slouceni prithlednosti.
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Pismo
Vsechny pouzit¢ fonty pisem by mely byt v dokumentu k dispozici, tedy pfipojené
(embedované) k dokumentu. Nejlépe pouzivat fonty PostScript nebo Open Type

v kompletnich rodinach fezli. Druhym feSenim je pfevod textu na kiivky.

RozliSeni

Kvalitu obrazku ovliviiuje jeho rozliSeni, udava se v DPI (dots per inch) a vyjadiuje pocet
obrazovych bodl na jeden palec. Barevné obrazky by nemély byt v rozliSeni niz§im nez
300 dpi, vytisténé obrazky by mohly byt neostré nebo rozmazané. U tzv. pérovek, tedy
obrazkl kreslenych perem, je vétSinou pozadovano rozliSeni 1200 dpi (n¢kdy tiskarnam

staci 600 nebo 800 dpi).

Casto je pozadovano dodat se zakazkou maketu. Jsou to jednotlivé archy, poskladané tak,
aby bylo vidét, jak bude vysledny dokument vypadat. Maketa se vypracovava predevsim
u knizek nebo sklddanych dokumenti. Na zavér je vhodné provést celkovou kontrolu

dokumentu (zda jsou stranky ve spravném pofadi, nic nechybi, atd.).

spadavka
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Obr. 8: Rozvrzeni dokumentu

Zdroj: vlastni
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6 Tisk a dokoncovaci zpracovani

Pokud jsou podklady pro tisk vhodné zpracovany a spliuji pravidla ptedtiskové piipravy,
ptichadzi na tfadu tisk (press). Lze vybirat z riznych tiskovych technik, riiznych rozméri
ariznych druhl papiru. Tiskdrny provedou tisk témet podle vSech piani zékaznika, je
ovSem dobré dat na doporuceni pracovnikl tiskdrny. Po tisku nasleduje dokoncovaci
zpracovani (postpress). Sesta kapitola vystihuje mozné tiskové techniky a zakladni
charakteristiky papiru. Stru¢n€ popisuje nejcastéjsi findlni upravy jako je vazba, skladani
a dalsi. Kapitolu uzavira tabulka (viz Tab. 4), kterd shrnuje nejcastéji pouzivané formaty,

vazbu/skladéni, typ papiru a jeho gramaz u jednotlivych tiskovin.

6.1 Tisk

Tiskovych technik existuje mnoho, mizeme je rozdélit na dvé zdkladni techniky podle
zpisobu pfenosu na papir.

* Kilasické — nepfimy tisk; tiskova barva je pfendSena na potiskovany material
hmotnou tiskovou formou. Klasické tiskové techniky Ize déale clenit podle
charakteru tiskové formy:

- Tisk z vysky
— Tisk z hloubky
— Tisk z plochy
- Prutisk

* Digitalni — piimy tisk; tisk probiha pfimo z digitalnich dat.

Tisk z vy$ky: ,, Tiskové prvky jsou vyvyseny nad prvky netisknouci. Barva se navaluje na
Jjejich povrch a tlakem se prenasi na potiskovany materidl. “ [20 s. 41] Na principu tisku
z vySky funguji kmihtisk (uplatnéni pfi dokoncovacich tupravach tiskovin) a flexotisk

(uplatnéni v obalovém prumyslu).

Tisk z hloubky: ,, Tiskové prvky jsou zahloubeny pod uroven prvkii netisknoucich. Pouzivad

se Fidsi barva, kterd naplni jamky (zahloubené tiskové prvky), zbyla barva je z povrchu
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tiskové formy setrena.” [20 s.42] Mezi techniky tisku z hloubky patii hlubotisk (tisk
fotografii a vysoce kvalitnich obrazovych publikaci), ocelotisk (tisk cenin), tamponovy tisk

(potisk trojrozmérnych predmétil).

Tisk z plochy: ,, Tiskové i netiskové prvky jsou na tiskové formé ve stejné urovni. Vyuzivad
se vzajemné odpudivosti vody a mastné barvy. Tiskové prvky jsou hydrofobni (odpuzuji
vodu, prijimaji barvu), netiskové prvky naopak hydrofilni (prijimaji vodu).* [20 s. 42]

Nejrozsitengjsi technikou tisku z plochy je ofsetovy tisk.

Pritisk: ,, Tiskové i netiskové prvky jsou vytvoreny Sablonou fixovanou na situ upnutém na
ramu. Tiskové prvky jsou priichozi, skrze né se pomoci tiice protlacuje pastovita barva.
[20 s. 42] Na principu prutisku pracuje sitotisk (potisk textilu ariznych nerovnych

povrchi, také potisk velkych formath — napt. billboardy, plachty).

Nejvice pouzivané tiskové techniky v soucasné dob¢ jsou:
Digitalni tisk
Digitalni tisk probihé ptimo z digitalnich dat. Lze rozd¢lit do dvou skupin:
* Bezdotykovy tisk (dynamicky) — neexistuje hmotnd tiskova forma, vice pouzivany
typ digitalniho tisku.
* Digitalni tisk s hmotnou tiskovou formou (staticky) — tiskova forma existuje, ale
vznika tésné pred tiskem pfimo ve stroji.
Vyhodou digitadlniho (bezdotykového) tisku je nenarocnd piiprava a moznost rychlé
zmény. Také ma oproti ofsetu Sirsi tiskovy gamut, tedy je schopen reprodukovat vétsi

mnozstvi barev. [20 s. 49]

Ofsetovy tisk

Ofsetovy tisk probihd nepfimo, barva se z tiskové formy pienese nejprve na gumovy valec
a poté na potiskovany material. Na tiskovou desku se nejprve nanese vlhcici roztok (voda
+ alkohol + pfidavné latky), ktery ulpi na netisknoucich hydrofilnich mistech (tvofena
zdrsnélym hlinikem). Poté se na tiskovou desku nanese barva. Ta je mastnd a pii kontaktu

s navlh¢enou deskou je vytlacena na hydrofobni prvky. Potiskovany material prochéazi pti
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tisku mezi pfenosovym a tlakovym valcem. Povrch pfenosového valce ptijima barvu

a odpuzuje roztok. [20 s. 43—44]

Barvici valec
Vlhéici valec

T S
apir Protitlakovy
“Valec

Obr. 9: Zjednodusené schéma ofsetové tiskové jednotky
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Ofset#/media/File:OffsetCS.png

Ofsetem 1 digitalnim tiskem se da tisknout vétSina béZnych tiskovin (knihy, noviny,
letaky,...). Ofsetovy tisk je vSak vhodny pouzit pfiblizné od 500-1000 kusi, protoze
zahrnuje pocate¢ni naklady (zhotoveni tiskovych forem, rozjezd a sefizeni stroje). Pro
mensi nadklad se pouziva digitalni tisk, ktery ma fixni cenu za kazdy kus. Digitalni tisk je

ovSem méné kvalitni.

6.2 Papir

Volba papiru ovliviluje vzhled, zivotnost a cenu tiskoviny a také kvalitu tisku a zptsob
dokoncovaciho zpracovani. Pti vybéru papiru pro tisk se voli druh papiru, format papiru

a gramaz papiru.

Druhy papiru
* Bezdfevé nenatirané papiry = ofsetové
* Bezdfevé natirané papiry = kiidové
- Matné
- Lesklé
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* Dfevité nenatirané papiry = hlazené
* Dfevité natirané papiry
Pro propagacni materidly se nejvice pouzivaji kiidové papiry a déle ofsetové papiry

(ptedevsim pro jednoduché letdky z divodu snizeni ndkladul).

Formaty papiru

Nejbéznéjsi formaty papiru v Ceské republice spliiuji mezinarodni standard ISO 216,
konkrétné normu CSN EN ISO 216. Tento standart definuje t¥i fady formati: A, B, C
(viz Tab. 3). Rada A je povazovéana za zakladni, fada B je rozsifujici — pouziva se pro tisk
a po vytisténi se ofizne na format A. Rada C udava velikosti formati obalek, je vzdy
o néco veétsi nez format A. Zakladnim formatem fady A je format A0, jehoz plocha méti
1 m®. Ostatni formaty této fady vznikaji postupnym pilenim del3i strany. Velikosti stran
papiru jsou v poméru 1:¥2. V dnesni dobé se pouZivaji i formaty vetsi nez A0, napt. 2A
(2 x A0), 4A (2 x 2A). Klasickym pouzivanym formatem je A4, popiipadé AS. Je mozné
se setkat s dalSimi formaty jako jsou fady RA a SRA. Jsou to tzv. hrubé formaty

definované pro neofiznuty papir. Format SRA3 je nejvice pouZivany v digitalnim tisku.

Tab. 3: Formaty rady A, B, C (rozméry v milimetrech)

Formity rady A Formaty rady B Formaty rady C
4A 1682 x 2378 4B 2000 x 2828 - -
2A 1189 x 1682 2B 1414 x 2000 - -
A0 841 x 1189 BO 1000 x 1414 Co 917 x 1297
Al 594 x 841 Bl 707 x 1000 C1 648 x 917
A2 420 x 594 B2 500 x 707 C2 458 x 648
A3 297 x 420 B3 353 x 500 C3 324 x 458
A4 210 x 297 B4 250 x 353 Cc4 229 x 324
A5 148 x 210 BS 176 x 250 Cs 162 x 229
A6 105 x 148 B6 125 x 176 Co 114 x 162
A7 74 x 105 B7 88 x 125 C7 81 x 114
A8 52 x74 B8 62 x 88 C8 57 x 81
A9 37 x 52 B9 44 x 62 Cc9 40 x 57
A10 26 x 37 B10 31 x 44 C10 28 x 40

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dal$i mozné formaty, vhodné naptiklad pro letdky, jsou ctverec (150 x 150 mm),
podlouhly formét (420 x 148 mm) nebo DL formaty (99 % 210 mm, 105 x 210 mm).

Formaty skladanych letdkli vychazeji z formath fady A, které maji jeden az tfi ohyby.

Gramaz papiru
Gramaz papiru neboli ploSnd hmotnost uddva hmotnost papiru vztaZenou na velikost
plochy, uvadi se v g/m” Patfi mezi zakladni charakteristiky papiru. Podle ni mizeme papir
rozdelit do tii skupin:

*  papir (do 150 g/m?),

*  karton (150-250 g/mz),

o lepenka (nad 250 g/m?).
S ristem graméze roste tuhost atlouStka listu aklesa prasvitnost [20 s. 64]. Gramaz
jednotlivych propagacnich materidlti se 1i$i, neni pfesné dand, zdlezi na druhu papiru
a zejména na pirani zdkaznika. Na konci této kapitoly jsou v tabulce 4 uvedeny nejcastéji

volené gramaze papiru. U vazanych tiskovin se li§i gramaZ vnitinich stranek a obalky.

6.3 Dokon€ovaci zpracovani

Po tisku nésleduje jest¢ dokonCovaci zpracovani (postpress), ktery zahrnuje ofezani
vytisku na konecnou velikost a dal$i mozné upravy jako jsou: sklddani, vazba, vysek,
razba, vrtani papiru, kulaceni rohti, laminace a dal§i. Dokoncovaci zpracovani pievazné
probihd oddélené od tisku, nekteré stroje umoziji tzv. in-line dokoncovaci zpracovani. To

je provadeéno piimo na tiskatském stroji. [20 s. 50]

Rezani

Potisténé archy jsou ofezany na pozadovanou velikost nebo roziezany na vice kusii
v piipad¢ vicendsobné produkce (jedna tiskovina vicekrat na tiskovém archu). Poté mohou
byt dale upravovany, pouze u skladanych nebo vazanych tiskovin se fezani provadi az

nakonec.
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Vazba

Vazba slouzi ke spojeni vice listi dohromady a spolecné s obalkou nebo deskami tvoii
celek. RozliSujeme n¢kolik druhti vazeb:

mékke — V1, V2, V3, V4,

polotuhé — V5, V6;

tuhé — V7, V8, V9;

* ostatni — napt. krouzkova vazba.

Nejvice se pouzivaji vazby V1, V2, V4, V8 a krouzkova vazba.

Strucny popis jednotlivych vazeb

V1 — seSitovd vazba; nejjednodussi, seSiti skobkami, dratkem nebo nitémi; tiskoviny
mensiho rozsahu (seSity, ¢asopisy, brozury)

V2 — lepend vazba; lepeni ve hibeté; katalogy, ptirucky

V3 — blokova vazba; shora sesita draténymi skobkami

V4 — sita vazba; ve hrbet€ seSita nitémi

V5 —podobnd V2, desky z lepenky; dnes se uz témét nepouziva
V6 — détské skladanky (leporela)

V7 — knizni vazba s poloplaténym potahem desek

V8 — knizni vazba s platénym potahem desek

V9 — knizni vazba s plastovymi deskami

Krouzkova vazba — kovova, plastova

Skladani
Skladani, také oznaCované jako falcovani, se provadi ruéné€ nebo na stroji, jednim ¢i vice
lomy. Podle [20 s. 52] se rozliSuji tfi zdkladni zplsoby skladani:
* jednoduchy lom — ptelozeni na pul, nejcastéji letaky;
* soubezny lom — sklddani nesvazanych tiskovin, 3 typy:
- harmonikovy
- okénkovy
— zavinuty: vnitini strdnky by méli byt uzsi, aby se zabranilo samovolnému

otevirani nebo jiné deformaci
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* krizovy lom — arch se slozi na pil, poté se pootoc¢i o 90 stupnidl a takto se sklada dal.

RN

Jednoduchy Harmonikovy Okénkovy Zavinuty

Obr. 10: Lomy

Zdroj: vlastni zpracovani

Ryhovani
Ryhovanim (bigovanim) se tvofi drazky, které usnadni ohybadni papiru. PouZiva se
u obdlek mékkych vazeb, skladanych tiskovin a jinych skladacek (napf. kartonoveé

krabigky).

Pozndmka: Skladéani a ryhovani je v podstaté to samé, vysledkem obou je ohyb tiskoviny.
Jejich pouziti se 1idi podle gramaze papiru: do 170 g/m’ se pouziva skladani, od 170 g/m’

se pouZziva ryhovani.

Vysek
Vysekem se daji vytvofit tiskoviny riznych tvara ¢i specialni efekty, které tiskovinu ucini

kreativnéjsi a zajimavéjsi. Vysek se provadi na stroji pomoci vysekové formy (raznice).

S
q’i

Obr. 11: Ukazka vyseku tiskovin

Zdroj: http://proficut.cz/ukazky-praci/digitalni-vysek-papiru/
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Perforace
Perforace se provadi pferusovanym prosekdvanim papiru tak, aby ¢asti zistaly pohromadgé,

ale bylo je mozné jednoduse odtrhnout.

Dérovani
Dérovani je technika, kterou se tvoii otvory do papiru. Ty slouzi naptiklad pro zavéSeni,

zalozeni do potadace a také jako zvlastni graficky prvek, ktery ozvlastni napiiklad vizitku.

Razba
Razba je metoda, kterou se pomoci specidlnich raznic vytlacuje reliéf kresby do materiélu.
Existuje nékolik technik razby: slepotisk (razba bez barvy); razeni s barvou a tisk razebni

folii (razba za tepla). [20 s. 57]

Obr. 12: Razba slepotiskem a razba za tepla
Zdroj: http://www.studas.cz/technologie/

Laminace

Laminace znamena potazeni papiru plastickou folii. Hlavnim dGvodem je ochranit
tiskovinu proti poSkozeni. Laminuji se nejcastéji desky aobaly knih nebo vizitky.
Laminace se provadi jednostranné¢ i oboustranné. Pouziva se technologie za tepla nebo za

studena.
Lakovani

Pokryti papiru vrstvou transparentniho laku se nazyva lakovani. Vysledny lak mutze byt

matny & leskly. Uéelem je dodat tiskoving osobitost. Lze nalakovat pouze danou &ast
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papiru, tomu se tik& parcidalni lakovani. Podstatou toho je sitotiskové nandSeni lesklého

laku na zvolené ¢asti tiskovin. Tim se zvyraziiuje naptiklad logo, obrazek nebo nadpis.

Pro lakovani tiskovin se pouZivaji tfi rizné postupy:

* Tiskové — nanasi se ptimo z tiskového (ofsetového) stroje, nizky stupeni lesku (max.
65 bodil lesku), pomérné mala vrstva, zasychéa chemickou cestou (zhruba 30 minut)

* Disperzni — aplikuje se specidlni lakovou jednotkou napojenou na tiskovy stroj,
vy$§i stupent lesku nez u tiskovych laki (max. 80 bodi lesku), rovnéZz pomérné
mala vrstva laku, zasycha fyzikalni cestou (pfiblizné 30 sekund)

* UV lakovani — aplikuje se specialni lakovou jednotkou napojenou na tiskovy stroj
nebo samostatng; vysoky stupen lesku (max. 95 bodt lesku), pomérné velka vrstva,

zasycha témét okamzit€ vytvrzenim (méné jak 1 vtefinu), velmi odolny

Tab. 4: Nejcastéji pouzivané formaty, vazba/skladani, typ papiru a gramaz u jednotlivych tiskovin

Tiskovina Format Vazba/skladani Gramaz (v g/mz)

Jednoduchy lom, Kftidovy,
A6, A5, A4, DL 90, 135,170, 250
soubézny lom ofsetovy
A3, A2, Al - Kiidovy 100, 115, 135
135,170, 250
Soubézny lom,
A5, A4, DL . Kiidovy V1: vnittek 90, 115
A%
obalka 135, 170
V1: vnittek 90, 115
obalka 135, 170
A6, A5, A4, DL V1, V2 Kiidovy
V2: vnitiek 90, 115, 135
obalka 170, 235
90 x 50 mm,
- Kiidovy 300, 350
85 X 55 mm
V1: vnittek 90,
Kftidovy, obalka 135, 170
A5, A4 V1,V2
ofsetovy V2: vnitiek 90, 115, 135
obalka 170, 235

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Podpurné softwarové produkty

V dnes$ni dobé& existuje velké mnoZstvi softwarovych produktli pro préci s grafikou. Od
komerénich (zaplaceni licence) ptes riizné zkusebni verze az po freeware (bezplatny). Dale
se lze setkat s oznacenim open source, coz je software, ktery je mozny vyuzivat zdarma
a k tomu nabizi moznost pozmeénit software podle vlastni potieby (tzn., ze je dostupny
zdrojovy kod). Dalsi pojem shareware je obdobou klasického komercniho softwaru, kdy je
mozné po urcitou dobu vyuzivat software zdarma, po uplynuti dané doby se za pouzivani

plati.

Tato kapitola poskytuje piehled dostupnych softwarovych produktd, jak freewarovych tak
placenych, ale podrobné se zabyva freewarovymi produkty. Ty jsou rozdéleny do dvou
skupin:

* desktopové programy,

* on-line editory.

7.1 Desktopové programy

Zakladni charakteristikou programt je typ grafiky, se kterou pracuje. RozliSuje se rastrovd
a vektorova. U rastrové (bitmapové) grafiky je obraz tvofen pravidelnou siti pixeld, tzv.
bitmapou. Bitmapova data jsou reprezentovana Cciselnymi hodnotami urcujici barvu
jednotlivych bodu (pixelit) obrazu. V piipadé vektorové grafiky je obraz tvofen objekty,
které jsou definovany matematickym zépisem. Pomoci vektorl jsou vykreslovany vSechny
sloZzen obraz. Dale se specifikuji barva a sila ¢ary, barva vyplné (uzaviené objekty) a jiné

atributy, které urci, jak ma byt objekt zobrazen grafickym programem.

Bitmapové programy se pfevazn€ pouzivaji pouze pro vytvareni dil¢ich obrazovych prvki
dokumenti, pro kone¢nou podobu se pouzivaji vyjimecng. Vektorové programy je mozné
vyuZzit i pro tvorbu konecné podoby dokumentt s prevazné grafickymi slozkami, a to diky

roz§ifenym moznostem prace s textem. [11 s. 11] Dalsi skupina programi se oznacuje jako
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DTP (Desktop Publishing), coz jsou programy uréené¢ pro sazbu dokumentl a ptipravu

k tisku. DTP programy mohou pomoci neprofesionalim zvysit esteticky dojem z finalni

podoby dokumentu a zlepSit jejich vypovidaci schopnost (samoziejmé pii dodrzeni

zakladnich typografickych a kompozi¢nich pravidel). [11s. 11]

Nize je uvedena souhrnna tabulka programil jak neplacenych tak placenych. VétSina

placenych programi nabizi k dispozici zkuSebni verzi zdarma (vétSinou na 30 dni). Coz

muze byt také varianta pro jednordzové pouziti. ZkuSebni verze ale byvd omezena

v nékterych funkcich (napt. export).

Tab. 5: Prehled desktopovych programii

Licence Aktualni
Program
(prip. cena) verze
Windows 7, 8,
666 K¢ _ 8.1;
Adobe CC (Creative
Rastrovy mesicné Mac OS X 10.7,
Systems Cloud)
(24,19€) 10.8, 10.9,
10.10
Verze Plus
940 K¢ (34 €); | Boris Eyrich Artweaver
Rastrovy Windows 7, 8
verze Free Software 5.0.5
zdarma
Corel PaintShop Pro | Windows XP,
Rastrovy 1354 K¢
Corporation X7 Vista, 7, 8, 8.1
Windows XP,
The Gimp Gimp 2.8.14 Vista, 7, 8;
Rastrovy Open source )
Team Gimp 2.8.10 Mac OS X;
Unixové systémy]|
Microsoft Paint. NET
Rastrovy Freeware ) Windows 7, 8
Corporation 4.0.5
Core]DRAW )
Corel ) Windows 7, 8,
Vektorovy 20066 K¢ Graphics
Corporation 8.1
Suite X7
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Program

Adobe

Illustrator

Inkscape

Zoner Callisto

QuarkXPress

Adobe
InDesign

Adobe Page
Maker

MS Publisher

Page Plus

Scribus

Licence Aktualni Operacéni
Typ Firma
(prip. cena) verze systém
Windows 7, 8,
666 K¢ ] 8.1;
Adobe CC (Creative
Vektorovy mesicné Mac OS X 10.7,
Systems Cloud)
(24,19 €) 10.8, 10.9,
10.10
Windows, Mac
Vektorovy | Open source | Inkscape.org 0.91.1 O0S X 10.5—
10.10, Linux
ZONER Zoner Callisto | Windows 98 a
Vektorovy Freeware )
Software 5 novejsi
QuarkXPress | Windows 7, 8,
38540 K¢ 10, 8.1; Mac OS X
DTP Quark
(1399 €) QuarkXPress | 10.8.5,10.9.5a
2015 (brzy) vyssi, 10.10
Windows 7, 8,
666 K¢ )
Adobe CC (Creative | 8.1; Mac OS X
DTP mesicné
Systems Cloud) 10.7,10.8, 10.9,
(24,19 €)
10.10
Posledni verze
DTP cca 20000 K& Adobe Page Maker Windows NT,
(UzZ se Systems 7.0 2000, XP
neprodava)
3000 K¢
Microsoft )
nebo soucast Windows 2008,
DTP Microsoft Publisher
baliku Office Vista, XP, 7, 8
2013
365
3372 K¢ Windows XP,
DTP Serif Page Plus X8 ]
(89,99 £) Vista, 7, 8
Windows 2000
) a novegjsi, Mac
_ Scribus 1.4.5,
DTP Open source Scribus.net s OS X 11,
‘ Unixové
systémy
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Licence Aktualni Operacni

Program
(prip. cena) verze systém
Windows 98,
Poster Forge
DTP Freeware Softonic 2000, XP, Vista,
1.02.05
7
Posledni verze
DTP cca 20000 K¢ Corel Corel Ventura | Windows 2000,
(Uz se Corporation 10 XP
neprodava)
RonyaSoft Poster Windows 2000
DTP Shareware
Company Designer 2.02 a nove;jsi

Zdroj: vlastni zpracovani

V této podkapitole jsou dale podrobnéji popsdny freewarové programy. Pokud neni
uvedeno jinak, vSechny informace se vztahuji k aktudlnim verzim programii. Desktopoveé
programy jsou hodnoceny podle nékolika kritérii:

* operacni systém,

* wZivatelskeé rozhrani,

* podpora (tutorialy k programu, férum, ...),

* podporované formaty,

* exportni formaty,

* predtiskova priprava (napt. spadavka, prace se CMYK).

Artweaver Free S

Artweaver je bitmapovy program nabizeny ve dvou verzich: Free (zdkladni, zdarma)
a Plus (rozsifend, placend). Free verze programu nabizi sadu realistickych kreslicich
nastroju jako jsou Stétce, uhly, kiidy a dalsi. K tomu obsahuje béZné nastroje a efekty pro
editaci obrazkll. Nevlastni z4dné retuSovaci nastroje. Nechybi prace ve vrstvach,
prace s pruhlednosti a historie uprav. M4 piehledné prostiedi, ale z poc¢atku se hire ovlada.
Nelze importovat obrazky. K dispozici jsou napovéda, tutoridly i férum. Je v anglictiné.

Podporuje formaty bmp, png, gif, jpeg, psd, tiff, pcx, ora, tga a dalsi. Jeho nativnim
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formatem je awd (Artweaver Document). Dokumenty lze jednoduSe exportovat do pdf.
Poskytuje ptfepnuti do rezimu CMYK. Lze vkladat vodici linky, ale chybi tu pravitko.
Umoziiuje vice lidem pracovat spoleéné¢ ve stejnou dobu pies internetovou sluzbu

Artweaver Team.

% Artweaver Free " o am— )+ T
File Edit Image Layer Select Filter View Window Help

k4 DAutoselecL“
Ka77355.jpg @ 29,62% (8-bit) X Brush
‘ I . [.| penciis
| Pencil

General | Advanced [Impasto |

Type: Cirular

Category:  Soft

eole kMO EEON

~] Opacity:
® V= V&

"

®- Background a

Obr. 13: Artweaver Free 5

Zdroj: vlastni

GIMP 2.8.14

Gimp je open source graficky rastrovy editor. Je v €eStiné. VyuZivaji ho i profesionalové,
néktefi ho povazuji za alternativu komeréniho Photoshopu. Verze 2.8 nabizi moznost
pfepnout uZivatelské rozhrani do reZzimu s jedinym oknem (v pfedchozich verzich vice
samostatnych oken), stromovou strukturu vrstev a upravovat text piimo v grafice. Tim
doSlo ke zlepSeni rozhrani, které¢ diive mnoho uZzivatelli odradilo. Zahrnuje Sirokou
nabidku nastrojl a rtizné filtry. Gimp je vhodny jak pro tvorbu obrazki a ipravu fotografii,
tak ipro tvorbu webové grafiky. V programu je k dispozici nipovéda (bohuzel ne
v Cestin¢), na oficidlnich strankdch pak tutoridly a knihy o Gimpu, nechybi ani forum.
Podporuje velké mnozstvi formatd, pro export také. Dokument lze ukladat pouze do

formatu xcf, coz je nativni format Gimpu. Pro préaci v barevném prostoru CMYK je nutna
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instalace pluginu. Pomoci vodicich linek lze naznacit bezpecnou zonu. Pied tiskem Ize

nastavit ofezové znacky. Do dokumentu nejdou importovat obrazky.

8 [Ka77355](naimportovan)-2.0 (Barva RGB, 1 vrstva) 3072x2048 - GIMP e — | " X
Soubor Upravit Vybrat Zobrazeni Obrazek Vistva Bany Nastroje Filtry Okna Napovéda
[P - I - - - N - P - T i @ [ sy @ | v @
] = u P Refim:  Normsini [~
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A ‘ [ ] ses[v] ka77355.jpg (591 MB) ] 5 ¢

Obr. 14: Gimp 2.8.14

Zdroj: vlastni

Paint.NET 4.0.5

Paint.NET je volné stazitelny rastrovy graficky editor pro kresleni a upravu fotografii. Je
v ¢estiné a ma prehledné uZivatelské rozhrani. Obsahuje funkce pro upravy obrazki,
vrstvy, grafické efekty a historii Gprav. Program neposkytuje napovédu, na oficialnich
strankach jsou vSak k dispozici tutoridly a férum. Podporuje formaty pdn (nativni format),
bmp, gif, jpeg, png, tiff, tga, dds. Paint. NET neumoziuje export do formatu pdf ani jiného
formatu. Nepodporuje barevny prostor CMYK ¢i jiné funkce pro prepress.

Inkscape 0.91

Inkscape je vektorovy open source program povaZovany za bezplatnou alternativu
programli Adobe Illustrator a CorelDRAW. Inkscape ma Sirokou nabidku néstrojii na
kresleni ve vektorech a mnoho barevnych efektl. Pracuje s vrstvami 1 prihlednosti,

nechybi historie Uprav. Prace v programu Inkscape je méné intuitivni neZ predeslé
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programy. K dispozici jsou jak tutoridly, tak napovéda (neni umisténa klasicky
v programu, ale jako odkaz na manudl na webu) a forum. Inkscape je v anglicting.
Podporuje velké mnozstvi formatd. Export nabizi pouze do formatu png, ale ukladat
umoznuje mimo jiné ido pdf nebo ps. V Inkscape lze nastavit pomoci vodicich linek
(podobné jako v Gimpu) bezpecna vzdalenost a spadavka. Dovoluje importovat obrazky

a pracovat v prostoru CMYK.

@ mos9944jpg -Inkscape I as 5 - - -
il View Layer Object Path Text Filters Extensions Help
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Stroke: N/A

Obr. 15: Inkscape 0.91

Zdroj: vlastni

Zoner Callisto 5 Free

Zoner Callisto je kvalitni vektorovy editor, plivodem ¢esky a tak mu nechybi ¢estina. Je to
vhodny nastroj pro vytvareni dokumentll jako jsou vizitky nebo letdky. Ovladani je
jednoduché a velmi intuitivni. K dispozici mé tutoridly a napovédu, ale ne forum. Chybi
zde vrstvy ahistorie uprav. Ukladani a otvirani dokumentl lze pouze v nativnich
formatech programu: zmf, zmp. Nabizi vSak S§irSi vybér exportnich formatd. Do
dokumentu Ize importovat obrazky nejriznéjSich formatd: ai, eps, ps, cdr, bmp, gif, tif,
jpeg, png, dxf, psd a dalSich. UmozZiuje plnohodnotnou ptedtiskovou piipravu: nastaveni
spadavky a bezpecné zony pomoci voditek, tiskové znacky, CMYK separace, prevod textu

na ktivky. Program Zoner Callisto byl pivodné komeréni program, v roce 2012 byl
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uvolnén k volnému pouZivani. V soucasnosti uZ neni dal vyvijen, Firma Zoner Software

nyni pracuje na programu pro praci s fotografiemi Zoner Photo Studio.
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Obr. 16: Zoner Callisto 5 Free

Zdroj: vlastni

Scribus 1.4.5

Scribus je kvalitni open source nastroj pro sazbu a tisk profesionalnich dokumentt, letaki,
Casopisli atd. Je vybaven mnoha néstroji a funkcemi. Nabizi ptehledné a jednoduché
uzivatelské rozhrani v cestiné. Pii tvorbé nového dokumentu se uZivateli zobrazi okno
s nastavenim — vybér formdtu, volba vzhledu (jedna strana, dvojstrana, 3 sloZeni,
4 slozeni), dale pocet stranek a nastaveni okrajovych voditek a spaddvky. Kromé tvorby
nového dokumentu umoziuje vybér z nckolika ptfipravenych Sablon. Nabizi napovédu,
forum a tutoridly. K dispozici jsou i ceské stranky Scribusu. Scribus umoZziuje import
1 export PDF souborti a jinych forméti. Dokumenty ukladd do nativniho formatu sla. Lze
pracovat v barevném prostoru CMYK. Scribus tedy poskytuje plnohodnotnou

ptedtiskovou ptipravu.
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Obr. 17: Scribus 1.4.5

Zdroj: vlastni

PagePlus Starter Edition 4.0

PagePlus Starter Edition je zdarma verze k DTP programu PagePlus X8. Pied staZzenim
vyzaduje registraci. Je v anglitiné. Nekteré funkce anastroje jsou dostupné pouze
v placené verzi, ve verzi SE jsou vyznafeny cervené (napiiklad export do pdf). Otevirani
a ukladani dokumentli je moZzné pouze v nativnich formatech ppp appx. Exportnimi
formaty jsou pouze jpg, jpeg, jpe. Program obsahuje napovédu, forum k programu se
vztahuje pfedev§sim k placené verzi. Tutoridly nejou k dispozici ani pro SE ani pro
placenou verzi. Z predtiskovych uprav poskytuje praci ve CMYKu, nastaveni spadavky

a vodicich linek.

75



9L

Tab. 6: Prehled desktopovych programii podle zadanych kritérii

Tutorialy /
Operacni Podporované Formaty pro Exportni

Program Férum / Piedtiskové upravy
systém formaty ukladani formaty

Napovéda

awd, bmp, png,
awd, bmp, png, o
e gif, jpg, jpeg,
gif, jpg, jpeg, jpe, | .
jpe, psd, tiff,
Artweaver Free 5 Windows 7, 8 IV Al psd, tiff, tif, pcx, ) pdf CMYK, PDF
tif, pcx, ora,
ora, tga, vda, icb,
tga, vda, icb,
vst
vst
bmp, png, gif,
bmp, png, gif, ipg, ipg, jpeg, jpe,
Windows XP, ‘ . ? . gd Jl')fgf JPngP; Ji‘ CMYK, PDF
€g, Jpe, psd, titf, sd, titf, tif, 5 5
Vista, 7, 8; Mac . Ipeg, Ipe. b P
Gimp 2.8.14 IV Cl tif, pcx, ora, tga, xcf pcx, ora, tga, bezpecna zona,
OS X; Unixové
vda, pdf, ps, eps, vda, pdf, ps, ofezové znacky
systémy
ico, fli, flc, svg, ... eps, ico, fli, flc,
svg, ...
pdn, bmp, gif,
pdn, bmp, gif, jpg, | = . ]
: . . . L P8, Jpeg, Jpe,
Paint. NET 4.0.5 Windows 7, 8 IVITX CJ jpeg, jpe, jfif, png, ) ) X X
jfif, png, tif,
tif, tiff, tga, dds
tiff, tga, dds




LL

Program

Inkscape 0.91

Zoner Callisto 5

Free

Scribus 1.4.5

PagePlus SE 4.0

Operacéni

systém

Tutorialy /

Forum /

Napovéda

Podporované

formaty

svg, pdf, ai, cdr,

Formaty pro

ukladani

Exportni

formaty

Piedtiskové upravy

Windows, Mac dxf, bmp, png, svg, pdf, ps, CMYK, PDF,
OS X 10.5— I Al gif, jpg, jpeg, jpe, | eps, png, dxf, png bezpecna zona,
10.10, Linux psd, tiff, tif, pcx, spadavka

tga, ico, ...
pex, gif, tif,
Windows 98 a . bmp, jpg, png,
) SIXI cJ zmf, zmp zmf } v/
novejsi bmi, wmf, dxf,
eps, ai, pdf
Windows 2000 a eps, pdf, svg,
55 Mac OS pdf, cvg, ai, wmf, o

novéjsi, Mac N Jpg, Jpeg, png,

] IS Cl ps, eps, svg, sxd, sla o v

X 11, Unixové bmp, tif, tiff,

odg, sla, scd )
systémy ico, ppm
Windows XP,
Vista. 7. 8 X117 Al PPP, PPX pPp, ppx Jpg. jpeg, jpe CMYK, spadavka
1sta, 7/,

Zdroj: vlastni zpracovani



7.2 On-line editory

On-line editory jsou programy piistupné piimo z prohliZece. Jejich nespornou vyhodou je,
ze se nemusi instalovat do pocitace, nutné je pouze pfipojeni k internetu. UZivatel ma
ptistup kdykoliv a kdekoliv. On-line editory jsou pievazné zdarma, eventudlné je
vyzadovana bezplatnd registrace. Nckteré editory jsou srovnatelné s desktopovymi
programy. On-line editory slouzi pro editaci fotografii, pfipadné¢ pro tvorbu novych

obrazkli. Vyjimecné nabizeji 1 praci s animacemi ¢i Upravu zvuku.

On-line editory pracuji s virtudlni verzi fotografie, lze tedy provadét upravy a pridavat
ruzné efekty bez znehodnoceni piivodniho souboru. Nékteré on-line nastroje také umoziuji
upload z webovych galerii. Pokud ma ¢lovék uloZeny obrazky v on-line galerii, dava smysl
upravovat je také on-line. Cast techto editorti umoZziiuje rovnéz upravené obrazky vkladat
na n€které z webovych alb ¢i socidlni sité. UZivatel tak ma zaroven moZnost fotografie

thned sdilet. Obrazky lze vyexportovat v riznych formatech. [21]

Technologie on-line editori [22]

* JavaScript — scriptovaci jazyk, nevyzaduje dodatecné pluginy, podporuje vSechny
webové prohlize€e; ve spojeni s HTML, CSS nebo XML , dokdze s technikou
nazvanou AJAX velmi dobre vytvdret RIA aplikace®* [22]

* Flash — webova technologie, pro zobrazeni v prohlize¢i vyzaduje plugin Flash
Player

* Java applety — technologie postavena na platformé Java (funguje v prostfedi Java
Runtime Engine)

* Java FX —rovnéZ technologie vyuzivajici Javu

* Silverlight — pomérné novéa technologie, téZ vyZzaduje plugin ve webovém

prohliZeci, konkurence Flashe

S RiA (Rich Internet Applications) jsou webové aplikace, které se podobaji desktopovym aplikacim, ¢asto je

pted¢i svym vzhedem, snadnéj$im ovladanim a vyssi interaktivitou.

78



Adobe Photoshop Express Editor

Adobe Photoshop nabizi on-line verzi zdarma s ndzvem Photoshop Express. Editor slouzi
k uprave fotografii, nabizi zakladni nastroje a efekty doplnéné o dekorativni néstroje jako
jsou bubliny, ramecky nebo nalepky. Chybi zde pouzivani vrstev a historie uprav.
Ukladani je moZzné pouze ve formatu jpg neptesahujici velikost 16 megapixell. Lze
pracovat v rezimu celé obrazovky. Editor obsahuje odkaz na ndpovédu a férum. Aplikace

nevyzaduje registraci. Je pouze v angli¢ting.

* Odkaz: http://www.photoshop.com/tools

% ADOBE PHOTOSHOP EXPRESS EDITOR

Decorate

Obr. 18: Adobe Photoshop Express Editor

Zdroj: vlastni

PixIr
Pixlr nabizi tfi grafické editory:
e Pixlr Editor,
* Pixlr Express,
*  Pixlr-o-matic.
Zadny z editorti nevyzaduje registraci, Express a O-matic nabizi i verzi mobilni aplikace.
Existuje také desktopova verze Pixlr, ktera je placend. VSechny tfi aplikace maji podporu

na webovych strankach, kde se nachazi FAQ, tipy a tutoriély.
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Pixlr Editor je on-line graficky editor pro Upravu fotografii a tvorbu novych obrazkd.
Fotografie 1ze nahrat z pocitace, URL nebo z knihovny (pixlr, Facebook a jiné). Podporuje
formaty jpg, jpeg, gif, png, bmp, psd, pxd (format Pixlr), ukladat obrdzky je mozné ve
formatech jpeg, png, bmp, tiff, pxd. Poskytuje rezim celé obrazovky, historii Uprav
a podporuje praci ve vrstvach. Je plné v ceStiné. Prostfedi aplikace je velmi podobné

desktopovému editoru. Nabizi rozsifenou sadu néstrojl, funkei a filtra.

* Odkaz: http://apps.pixlr.com/editor/

Soubor Editace Obrazek Vrstva Sefizen! Filr Nahiec Jaryk Népovéda
- Sifka:| o Vydka: o

Obr. 19: Pixlr Editor

Zdroj: vlastni

Pixlr Express je on-line foto editor pro upravu snimkd. Je v angli¢tiné. Obsahuje zdkladni
nastroje a efekty. Nema historii Uprav. Velky vybér nabizi v kategoriich Stickers (nalepky),
Borders (okraje) a Overlays (ozdobné vrstvy). UmoZiuje vytvaiet kolaZzové fotografie.
Podporuje formaty jpg, bmp, gif a png. Nacist obrazky lze jak z pocitace tak z webového

odkazu nebo webkamery. Lze pracovat v rezimu celé obrazovky.

* Odkaz: http://apps.pixlr.com/express/
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Pixlr-o-matic je jednoduchd webova aplikace pro Upravu snimkl pfidanim rtiznych retro
efektli, dekorativnich prvkl a ramovéni. Fotografie lze nacist z webkamery nebo pocitace

a to ve formatu jpg, jpeg, png. Ukladaji se ve formatu jpg.

* Odkaz: http://apps.pixlr.com/o-matic/

Sumo Paint

SumoPaint je dal§i webovy editor pro upravu fotografii a vytvafeni novych obrazkd.
Prostfedi editoru pfipomind klasicky graficky program. Jeho ovladani je snadné. Nabizi
fadu ndstrojl, praci s vrstvami a zobrazeni na celou obrazovku. NevyZaduje registraci
anabizi 1 ceStinu, bohuzel se Spatné¢ zobrazenymi Ceskymi znaky. Existuje i1verze ke
staZzeni do pocitace, ale placena. Nacist obrazky je mozné z pocitace nebo URL; ukladat je
mozné jak do pocitace tak na cloud Sumo. K dispozici jsou video tutoridly na

youtube.com.

* Odkaz: www.sumopaint.com/home/#app

G5 Soubor Upravit Obrazek Vybrat Vrstva Upravy  Filtry  Zobrazit  Napovida
Krgigdry: (100% | w| Tioukagdry: 1pe | w| Vyp\nll_ |.v)  Reim: | Nomal w | Hodnota reimu: 10 |21

Yellow flower.jpg ()

© Advertisement

Vybir barev.

Nomndlni | w | ki 100% | v

=
-

Obr. 20: Sumo Paint Editor

Zdroj: vlastni

FotoFlexer
FotoFlexer je on-line editor pro upravu fotografii. Obrazky lze nahrat z pocitace (ve

formatech jpg, gif, png), z webové adresy nebo ze socialnich siti jako jsou Picasa,
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MySpace, Facebook, Flickr adalsi. Disponuje zdkladnimi néstroji, mnoha efekty
a dekoracemi. Umoznuje prejit do rezimu fullscreen. Také nabizi animace a vytvafeni
kolazi z fotografii. Podporuje préci s vrstvami. Je v angli¢tiné. Registrace je vyZadovana
pouze pro vstup do nastaveni, kde se voli zapnuti/vypnuti hi-res image mdodu nebo enable

canvas modu.

e (Odkaz: www.fotoflexer.com

OILICHIFEY i @oeoes o

Basic Effects Decorate Animations | [ Beauti ity Distort Layers

B 8@ =d ®- ® &

AddImages Select SelectAll Duplicate Opacity ~ PushBack PullForward — Group Ungroup Merge

@Exit Fullscreen

ao— Aa [100%

Obr. 21: FotoFlexer Editor

Zdroj: vlastni

Phixr

Phixr Online Photo editor je jednoduchd webova aplikace pro upravu fotografii. Obsahuje
zakladni nastroje a Sirokou nabidku efektd. Snimky je moZné uploadovat ze slozky
v pocitaci, z URL az galerie socialnich siti (Facebook, Flickr, Photobucket, Picasa,
Dropbox a SmugMug). Vysledny obrazek lze ulozit do pocitace, na socidlni sit€¢ nebo
poslat e-mailem ve formdatu jpeg, png, pdf, gif. Dokaze vytvaret kolazové fotografie. Phixr

je v angli¢tin€. Na svém blogu poskytuje tutorialy.

* Odkaz: http://www.phixr.com/photo/userindex
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Obr. 22: Phixr Online Photo Editor

Zdroj: vlastni

LunaPic

LunaPic je on-line foto editor strochu nelibivym vzhledem ale velkym mnozstvim
nastrojl, funkci a efektil, nabizi také animace. Nacita fotografie z pocitace, URL a galerii
Picasa, Instagram, Chrom, Firefox. DokaZe pracovat s formaty jpg, png, gif, bmp, pdf, ico,
swf, mpg, avi. Lunapic je v anglicting, nepodporuje celoobrazovkovy rezim. Poskytuje

video tutorialy a dalsi podporu.

* Odkaz: www180.lunapic.com/editor

Upload File Edit Adjust Draw Borders Filters Effects Animation Help
LunaPic > Borders > Polaroid
You may * Undo this effect

SI2O0ON D EOXD KT @ X% ¢/ 18 v% S

Obr. 23: Lunapic Editor

Zdroj: vlastni
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PicMonkey

PicMonkey je jednoduchy editor pro Gpravu fotografii, tvorbu novych obrazkl a kolazi.
Obsahuje vSechny nezbytné nastroje a vynika Sirokou nabidkou retusi a korekci vzhledu.
Nékteré nastroje jsou bohuzel k dispozici pouze po zaplaceni ¢lenstvi PicMonkey Royale.
Upload je mozny z pocitace, Facebooku, Onedrive, Dropboxu, Flickru. Obrazky lze

ukladat do pocitace a na Onedrive ¢i Dropbox. Nechybi tutorialy k editoru.

* Odkaz: http://www.picmonkey.com/

<> Editon Wi Upgrade  Sign in

Basic Edits

Open ~ Save Share L

Auto adjust

T —

0:* H

s
<@ PieMonkey

& & 1K 3 -

Obr. 24: PicMonkey Editor

Zdroj: vlastni

LogoBreeze
LogoBreeze je on-line aplikace zdarma pro rychlou tvorbu log. Loga jsou ukladéna ve
vektorovém formatu svg (lze je nasledné konvertovat). Editor je ¢aste¢né v Cesting. Nabizi

dva video privodce (zdkladni ovladani, jak dokument ulozit).

* Odkaz: http://www.logobreeze.com/options/free-member-logo-maker/
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Tab. 1: Nastroje a funkce jednotlivych on-line editorii

Nastroj / Funkce Photoshop PixIr Editor SumoPaint FotoFlexer Phixr LunaPic PicMonkey
Uprava fotografii v v v v v v v
Tvorba nového obrdzku X v v X X v v
pouze tuzka,
Kreslici nastroje* X v v guma, vypln, X 4 X
kapatko
Zdkladni funkce** v v v v v v v
Barevne efekt
Jekty v v v v v v v
(Color effects)
Prace s vrstvami
X v v v X X X
(Layers)
Kouzelna hiilka
, X v v X X v X
(Magic wand tool)
Klonovaci razitko
X v v X X X X
(Clone stamp tool)
Redukce cervenych oci
v v v v v v v
(Red-Eye tool)
Vybeélent zubii
X X X X v X v

(Whiten teeth)
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Nastroj / Funkce

Zaostreni (Sharpen tool)

Rozostreni (Blur tool)

Vyhlazeni pleti
(Skin smoother, Touchup)
Objekty, ramecky, prekryti

(objects, borders, overlays)

Animace (Animation)

Upload z pocitace /z URL /

z uctu socialni sité

Importni formaty

Ulozeni do pocitace

UlozZeni na socialni site

Exportni formaty

Photoshop PixIr Editor SumoPaint FotoFlexer Phixr LunaPic PicMonkey
v v v v v v v
v v v v v v X
v v X v X v v
v v X v v v v
X X X v X v X
VIXIX IV VIV X IV IV IV IXIS
jpg, jpeg, gif, | . jpg.jpeg, | . . ,
. Jpg, jpeg, gif, . . . pg, jpeg, gif, . .
jpg, jpe, jpeg | png, bmp, psd, Jpg, gif, png gif, png, , Jpg, gif, png
png, sumo, sum png, bmp, tiff
pxd bmp, tiff
v v v v v v v
X X X v v v X
. . jpg, png, gif,
ip Jpee. prg, ipg, png, sumo ipg, pn Jpee. prg. bmp, pdf, ico ipg, pn.
Jpg bmp, tiff, pxd Jpg, png, Jpg, png oif, pdf p, pdi, 1co, g, png

swf, mpg, avi
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Nastroj / Funkce

Historie uprav

Zobrazeni na celou

obrazovku (Fullscreen)

Tutorialy, napoveda

Nutna registrace

Jazyk

Prace se CMYK

Spadavka, orezové znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Photoshop

PixIr Editor

SumoPaint

FotoFlexer

Phixr

LunaPic

PicMonkey

netplna CJ

X

X

* Kreslici nastroje: Tuzka (Pencil), Stétec (Paintbrush), Obdélnik (Rectangular), Elipsa (Eliptical), Guma (Eraser), Vypli (Bucket Fill), Kapatko (Color

Picker)

** Zakladni funkce: Pismo (Type tool), Lupa (Zoom), Rotace/Pfeklopeni (Rotation/Flip), Ofiznuti (Crop tool), Zména velikosti (Resize Image),
Jas/Kontrast (Brightness/Contrast), Toén/Sytost (Hue/Saturation)




8 Realizace marketingovych materiall

pomoci freewaru

Tato kapitola popisuje realiza¢ni postup tvorby marketingovych materialii pro firmu Bike

Brothers Import s.r.o., kterd nabizi kvalitni vybaveni pro cyklistiku. Firma vlastni e-shop

i maly kamenny obchod. Autorka pro tuto firmu vytvofila dva letdky ajeden skladany

prospekt. VSechny dokumenty byly vytvofeny v programu Zoner Callisto 5 FREE.

Vytvoifené propagacni materialy jsou k nahlédnuti v ptilohach.

Postup:

1)
2)

3)

4)
5)
6)

7)

8)

Shromazdéni obsahu: text, fotografie, loga znacek, fonty pisem

Névrh anacrt dokumenti — rozvrzeni jednotlivych objekti dokument: letdk 1,
letak 2, prospekt

Prace v programu Zoner Callisto 5 FREE — nejdfive nastaveni vodicich linek:
Pomoci vodicich linek byla nastavena bezpec¢na vzdalenost (na 5 mm). Spadavka
zde nebyla nutnd, protoze dokument neobsahoval Zadné objekty umisténé az ke
kraji. U prospektu bylo déle nastaveno rozdéleni na sloupce. Pfidani dalSich
pomocnych vodicich linek usnadnilo umist'ovani textovych poli a obrazkii.
Rozmisténi textovych poli a pouziti vybranych fontl: nadpisy, logo — Androgyne;
ostatni text — Androgyne (letdk 1), Tahoma (letdk 2), Verdana (prospekt)
Rozmisténi obrazkt a log prodédvanych znacek

Kontrola vytvofenych propagacnich materialt

Pfidani tiskovych znacek (pasovaci znacky, ofezové znacky, informace
o dokumentu, referen¢ni barvy)

Na zavér export do PDF — nastaveni: barevny prostor CMYK, text pfeveden na

kiivky, JPEG kvalita 100%, 300 DPI

Nasleduje ukazka rozvrzeni letdku 1 a pfedni strany prospektu (viz Obr. 25). Za tim je

umisténa tabulka (Tab. 8) s parametry vytvofenych propagacnich materialii a kalkulaci

nakladi na tisk. Z diivodu malého nakladu (celkem 300 kusit) bude zvolen digitalni tisk.
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Obr. 25: Ukazka rozvrzeni dokumentii

Zdroj: vlastni

Tab. 8: Parametry vytvorenych propagacnich materialii a kalkulace nakladii na tisk

Parametry Letak 1 Letak 2 Prospekt
A5 As A4, dvakrat skladana:
harmonikovy lom
Kiidovy leskly Kiidovy leskly Kiidovy matny
Jednostranné Jednostranné Oboustranné
plnobarevny plnobarevny plnobarevny
135 135 150
100 100 100
Kalkulace Letak 1 Letak 2 Prospekt
4,10 K¢ 4,10 K¢ 11,64 K¢
409,61 K¢ 409,61 K¢ 1 164,39 K¢
495,63 K¢ 495,63 K¢ 1 408,91 K¢

Celkem 2400,17 K¢

Zdroj: vlastni



9 Zhodnoceni, doporuceni

Grafickych programi je k dispozici cela fada, at’ uz placenych nebo zdarma. Z placenych
bitmapovych programi je nejzndméjsi produkt Photoshop od firmy Adobe. Z vektorovych
komer¢nich programi to jsou Illustrator (Adobe) a CoreDRAW (Corel). Z DTP programi
jsou nejpopulérnéjsi QuarkXPress (Quark) a InDesign (opét od Adobe). Tyto programy
jsou prvotiidné vybaveny a slouZzi pro profesiondlni pouzivani — proto se také za né plati.
Vsechny tyto komercni programy maji své bezplatné alternativy, at’ uz vice ¢i méné
povedené. Nejcastéji se 1ze v recenzich setkat s programy, jako jsou Gimp, Inkscape nebo
Zoner Callisto. Z DTP programil je nejzndméjsi Scribus. V této diplomové praci jsou

zminény jesté programy Artweaver, Paint. NET a PagePlus SE.

Kazdy z popisovanych freewarovych produktii ma své ptrednosti inedostatky. Nékteré
programy jsou kompatibilni pouze s operaénim systétmem Windows (Artweaver,
Paint.NET, Zoner Callisto, PagePlus), na operacni systém Mac nebo unixové systémy je

mozné nainstalovat Gimp, Inkscape a Scribus.

Pro ty, co nechtéji nic instalovat do pocitate amit program k dispozici kdekoli
(s pfipojenim na internet), se nabizi varianta v podob¢ on-line editoru. VétSina z nich je
neplacend, nékdy je pouze vyZadovana bezplatna registrace. V minimu piipadil je potieba
pro rozSifené nastroje a funkce zaplatit Clensky poplatek. Webové aplikace zazivaji
progresivni vyvoj, jsou stdle pouzivanéjsi a jejich Groven se neustile zvySuje. Nastup
webovych aplikaci umoznilo Siroké pokryti rychlym pfipojenim k internetu a vznik novych
technologii. Nékteré on-line editory slouzi jako vedlejsi marketingova podpora pro hlavni

produkty spolecnosti.

Vyhody webovych aplikaci:
o Setii penize a prostor na disku pocitace.
* Ne¢které on-line editory povoluji piistup k fotografiim z webovych galerii — uzivatel
tim padem nemusi obrazky znovu nahréavat z pocitace.

* NezaleZi na opera¢nim systému.
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* Spravu a aktualizace provadi provozovatel aplikace — uZivatel se jimi nemusi
zabyvat.

e  Moznost zalohovani dat mimo hardware.

Nevyhody webovych aplikaci:
* Nutnost pfipojeni k internetu.
* Pii praci s vétsimi soubory mohou byt aplikace pomalejsi.

* Pii vypadku centraly se zastavi provoz na vSech pocitacich.

Tato prace popisuje sedm v recenzich nejCastéji skloflovanych editorti, kterymi jsou
Photoshop Express, Pixlr Editor, SumoPaint, FotoFlexer, Phixr, LunaPic a PicMonkey. Ve
starSich recenzich se objevuji i editory, velmi dobfe hodnocené, které dnes uz neexistuji.
Prace na konci kapitoly zmiiiuje také jeden on-line program pro tvorbu jednoduchych log.

Nekteré z uvedenych editort jsou nabizeny i jako mobilni aplikace.

Pro tvorbu jednoduchych letdkd jsou dostacujici jak desktopové programy tak on-line
editory. VétSina z on-line editord je primarné urcena k Gprave fotografii a mohou byt tedy

vyuzity spise ve fazi ptipravné (Uprava zdrojovych prvkil propagacnich materiali).

Pfi realizaci tvorby propagacnich materialii se autorka nejdiive zamétila na ovladani vSech
popisovanych desktopovych programi. Pro tvorbu ukazkovych propaga¢nich materiald,
dvou letakl a prospektu, se z téchto programil nejvice osvéd¢il Zoner Callisto, jelikoz se
jeho ovladani jevilo jako uZivatelsky nejpfivétivéjsi. U ostatnich programil se objevila

néjaké uskali. Programu Artweaver chybi pravitko a jednoduché piidavani vodicich linek.

vvvvvv
-----

24

(poskytované pouze v placené verzi).
VSechny programy nabizi ur¢ité formy podpory (tutoridly, forum, napovéda). V piipadé, Ze

neexistuji oficialni tutoridly nebo férum, podpora je zastoupena na neoficidlnich kanélech

od spokojenych zakazniki.
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Rozhodovani mezi interni ¢i externi tvorbou reklamnich materidl zavisi na nékolika
faktorech. Velka firma s dostatkem financnich prostfedkli a obsdhlejSimi pozadavky
pravdépodobné zvoli reklamni agenturu (ta vétSinou zajisti kompletni reklamni kampati)
nebo grafické studio (navrh a zpracovani propagacnich tiskovin). Pti vybéru by méla byt
sledovana urcitd kritéria, naptiklad velikost agentury/studia, zkuSenosti, dosavadni tvorba

nebo doplitkové sluzby.

Interni ptistup k tvorbé propagacnich materidli pomoci freewarovych produktd ptinasi
n¢kolik vyhod:
* Neplati se zadné licence za vyuzivani softwaru. Podnikatel/pracovnik v nich tak
muze pracovat zadarmo; nauci-li se s nimi on sdm, nepotiebuje dalsiho placeného
zameéstnance.

* Tviirce zna dobie produkt a rozumi firemnimu poslani.

Na druhé stran€ tu jsou dvé velké nevyhody:
o Cas straveny nad tvorbou tiskovin miize byt enormni (p¥iprava podkladd,
seznameni s programem, samotna tvorba).
* Neprofesiondlni pfistup miize znamenat nekvalitni vysledek. Neprofesionalni
pfistup zahrnuje nedostatek zkuSenosti, nesledovani novych trendd v oblasti

marketingové komunikace, malo kreativity ¢i objektivnosti.

Za praci grafika si grafickd studia uctuji zhruba od 600 K& za hodinu a zilezi na
pozadavcich klienta a obtiznosti zpracovani podkladl, jak casové (a tedy i financn¢)
naro¢na tvorba propagacnich materialt bude. Celkova ¢astka se tak miize vySplhat vysoko.
Hlavnim ekonomickym ptinosem tvorby tiskovin pomoci freewarovych programi je

sniZzeni nakladi na jejich pofizeni.

Dle nazoru autorky tvorba propagacnich materialti svépomoci stoji za vyzkouSeni malym
podniklim a zacinajicim podnikateltim, protoZe s tim nejsou spojené zZadné naklady. Poté
at’ se kazdy rozhodne, zda se mu to dafi nebo pro n¢j bude snazSi zadat zakazku

profesiondliim a zaplatit ji.
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Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zmapovat, jaké moZnosti existuji pro tvorbu
tisténych a online propagacnich materiali pomoci dostupnych freewarovych softwarovych
produkti. Prace zrekapitulovala zdsady tvorby propagacnich materialt, jejichz
dodrzovéanim lze docilit marketingového uspéchu. Dale byly shrnuty dopliujici informace

o predtiskové ptipravé a tisku. Prace by také méla usnadnit orientaci ve velkém mnozZstvi

dostupnych softwarovych prostredkii.

Uvodni ¢ast diplomové prace se vénovala marketingové teorii, kterd bliZze popisovala
marketingovou komunikaci a druhy marketingovych materidli. Zameéfila se na on-line
prostfedky a primarné na tiS§téné propagacni materidly. Prace shrnula zdkladni vlastnosti

a specifika jednotlivych tiskovin.

Nasledujici ¢ast predstavila zdsady tvorby tiSténych propagacnich materidlti. Nastinila,
jaké druhy pisma a barevné kombinace zvolit a jak celkové rozvrhnout dokument. Do
diplomové prace byla zatazena i kapitola o ptedtiskové piipravé a o tisku. Ditvodem bylo
vytvofit pfedstavu, co vSe ovliviluje vysledek tisku a na co tedy klast diraz jiz pfi tvorbé

dokumentu.

Prace mapuje dostupné freewarové softwarové produkty rozdélené na desktopové
programy a on-line editory. Popsala jejich vlastnosti a nabizené nastroje. V posledni ¢asti
diplomové prace byl zrealizovan postup tvorby propagacnich materidlli (konkrétné dvou
letakii a skladaného prospektu) pro firmu Bike Brothers Import s.r. 0. Vytvofeny byly

v programu Zoner Callisto.

V zavéru prace byly shrnuty poznatky zoblasti grafickych programi. Autorka také

zhodnotila rozhodovani mezi interni i externi reklamni tvorbu.
Desktopové programy zacinaji pomalu ustupovat, aktudlnim trendem je pouzivani

webovych aplikaci, ktery bude pokracovat i v budoucnu. JiZ dnes jsou nékteré on-line

editory srovnatelné s desktopovymi programy.
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Priloha A — Letak 1

BikeBROTHERS Impont ®

Jsme bajkenska rodina. Nabizime
kvalitni vybaveni pno cyklistiku.
Bajkuj Stytove!

’{ .{Ekﬁ S & |

www.bikebnrothens.cz

5
\A
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v
APIDURA 4m @
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Priloha B — Letak 2

Bike
BROTHERS
Impont®

Jsme bajkerska rodina.
Nabizime kvalitni vybaveni pro cyklistiku.
Bajkuj stylové!

E-shop
www.bikebrothers.cz M

ADVENTURE BY BiKe:

HIPL=BK 4m |

BikeBnothens Ganaz

Oteviraci doba. Adresa. GPS souradnice:
Patek 13:00 - 19:00 Drzkov 195, 50°41'13.585"N
Po domluvé kdykoli 468 24, Drzkov 15°18'12.524"E
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Priloha C — Prospekt (pfedni strana)
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Priloha D — Prospekt (zadni strana)
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