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Abstrakt

Tato bakalarska prace je cilena na problematiku automatizovaného generovani reklamnich bannera.
V prvni ¢asti se zamétruje na to, co to vlastné reklama je, jak funguje a nejcastéjsi zplisoby toho,
jak vyuzit rizné formy reklamy k dosazeni svych cili. Déle popisuje tvorbu bannert a podminky
pro nasazeni do rtznych reklamnich siti. Prace analyzuje a porovnava existujici nastroje k tvorbé
reklamnich materiali, jejich moznosti automatizace tvorby, nasledné pojednava o tom, jak vytvorit
nastroj, ktery by automatizaci tvorby bannert umoznoval a popisuje diilezité funkce iprav nezbytné
k efektivnimu vytvareni reklamnich materiali. Vysledna aplikace je jednostrankova webova aplikace,

sestavend za pomoci aplikacniho rdmce Angular a knihovny Konva.js.
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Abstract

This bachelor’s thesis is aimed at the problematics of automated generation of advertising banners.
In first part, the thesis focuses on what an advertisement really is, how it works and the most
common ways of how to use different forms of advertising to achieve it’s goals. It also describes
the creation of banners and conditions for deployment in advertising networks. It analyses and
compares existing tools to create advertising materials and their options of automated creation. It
then discusses on how to create a tool, which would enable automated creation of banners. The
thesis describes important editing features necessary to effective creation of advertising materials.
The final application is a single page web application build with Angular framework and Konva.js

library.
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Kapitola 1
Uvod

Internetova reklama se rychle rozsitila a v dnesni dobé se stala jednou z nejpouzivanéjsich. Kaz-
doroc¢ni investice do online inzerci v faddech miliard korun tento fakt jen vice podporuji. Nejvice
viditelnd grafickda reklama se vyskytuje prevazné ve formé bannerid a videi. Ty musi byt vytvo-
feny ve vice rozmérech, aby byly dobfe viditelné na riiznych zarizenich. V pripadé prodeje sirokého
mnozstvi produktil, se tvorba takovych bannera stava casové narocna. Zaroven se zde nabizi moz-
nost automatizace tohoto procesu, diky které by se casova dotace na tvorbu reklamniho materidlu
vyrazné zkratila.

Tato prace v prvni ¢asti cili na objasnéni toho, co to vlastné reklama je z hlediska marketingu
firem. V nédvaznosti na to rozebird rizné formy reklamy, jejich efektivitu a nosi¢e. Detailnéji jsou
zde popsany moznosti umisténi reklamy do Internetového prostredi spolecné s tim, jak monitorovat,
zda si inzerce vede dobfe nebo Spatné. Déle se prace zaméruje na problematiku tvorby reklamnich
bannerii a nasazeni do reklamnich siti, jako je naptiklad Google nebo Facebook. Poté nasleduje
analyza aktudlnich nastroju pro tvorbu grafickych promo materialt, prozkoumava jejich schopnosti
automatizace, iprav, animaci, technologické zpracovani a moznosti primého napojeni do reklamnich
siti.

Druhd c¢ast, zalozend na predchozi analyze, popisuje nédvrh vlastniho feSeni. V této ¢ésti jsou
vypsany potrebné editacni funkce, které by méla vysledna aplikace poskytovat. Podle danych po-
tfeb se vybiraji technologie umoznujici tyto vlastnosti co nejjednoduseji a nejlépe implementovat.

vvvvv

ukladat. V neposledni fadé prace popisuje vytvorenou aplikaci a zptisob, jakym program funguje.
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Kapitola 2

& d

Teoreticka cast

Reklamy se staly soucasti zivoti vétsiny populace. Plisobi na lidskou mysl, prestoze si to lidé nemusi
ani uvédomovat. Nasycené trhy davaji pro zac¢inajici podnikatele malou Sanci uspéchu. Aby se mohli
prosadit, musi nejen pfinést svétu jedinecny vyrobek/sluzbu, ale také umét svij produkt dobie
reprezentovat a prosadit jej. Pro obchodniky se zavedenou tradici a pozici na trhu je zase nutné,
aby byly schopni své zdkazniky udrzet a naldkat nové. Pokud firma disponuje Sirokou nabidkou zbozi,

N 24

automatizace jak tvorby, tak nasazeni reklamy.
V této kapitole jsou popsany zdkladni pojmy tykajici se marketingu a reklamy. Ve strucnosti

jsou také popsany rizné moznosti sifeni reklamy a srovnani jejich vyuzitelnosti.

2.1 Marketing

Uéelem marketingu je poznévani, predvidéni, ovliviiovani a uspokojovani potfeb a prani zdkaznika
zpusobem, ktery je efektivni, vyhodny a zajistuje splnéni cili firmy. Marketing vychazi z trhu.
Pruzkum poptavky hraje dilezitou roli v jeho efektivnosti. Firma musi znit nejen momentalni

poptavku, ale také ji predvidat ¢i pretvaret.

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je oznaceni souhrnu zakladnich nastroji, které marketing vyuziva k dosazeni cili
firmy. Existuje vice alternativ tohoto mixu vychazejicich z rozdilnych pohledii na problém. Pohled ze
strany podniku je oznacovan jako 4P (z angl. Product, Price, Place, Promotion), zatimco z pohledu
zékaznika se jednd o 4C (z angl. Customer value, Cost, Communication, Convenience). Tato préce

se déle zabyva podnikovym mixem, konkrétné problému propagace.
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2.1.2 Marketingova propagace

»Spolecenskd praxe definuje pojem propagace jako uvedeni néceho mebo nékoho v obec-
nou zndmost. Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméld cinnost, kterd informugje,

presvédcuge a ovliviiuje ndkupni chovdni zikaznika.“ (SVETLIK, J., 2016) [1]
Marketingova propagace je soucasti komunikac¢niho mixu, ktery zahrnuje:

e podporu prodeje,

reklamu,

vztahy s verejnosti,

osobni prodej,
e piimy marketing.

Optimélni strategii pro budovani cile komunikace zachycuje tzv. AIDA model. Ten zahrnuje tyto 4

kroky:
1. Ziskani pozornosti zakaznika.
2. Vzbuzeni zajmu.
3. Vyvolat touhu po sluzbé nebo produktu.
4. Akce zdkaznika.

S propagaci se Uzce poji cesta zdkaznika, kterd modeluje chovani moznych zdkaznikt na zdkladé
jejich vlastnosti, véku, osobnosti, trendt atd. Tento nastroj dokéaze byt velice uzite¢ny v budovani
komunikacni strategie tzn. reklamni slogany, cilovou skupinu, média pro siteni reklamy apod.

Pro efektivni propagaci je dulezité, aby byla odrazem firemni identity. Firemni identita urcuje
zpusob, jakym se firma prezentuje a to nejen vnéjsimu svétu ale také ve vlastnich prostorach a ke
svym zaméstnancim. Vizudlni prvky firemni identity se obvykle doporucuje shrnout do jednoho

dokumentu zvany graficky manudl.

2.1.3 Graficky manual

Tento dokument pfesné definuje vizualni elementy, kterymi se firmy identifikuji na otevieném trhu.
Soucasti mize byt logo firmy, jeho rizné barevné variace véetné navodi, jak je spravné pouzivat. V
grafickém manudlu se specifikuji textové fonty. Osvédéenym postupem je vybrat vice fonta z divodu

dostupnosti na riznych platforméch.
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Doporucuje se vybirat barvy podle standardizovaného vzorniku Pantone. Duvodem je, Ze tyto
barvy se na tisténém papite velice podobat digitalnim kopiim. Tiskarny a jejich subtraktivni barevny
model CMYK totiz nedokéaze presné replikovat vSechny barvy, které lze zobrazit pocitacem.

Graficky manual vSak mize také obsahovat vzhled paticky internetové posty, klasickych papiro-

vych obdlek, hlavicku a paticku dokumentt, ostatnich tiskovin apod.

2.2 Reklama

wAckoliv reklama je pouze jedna z casti komunikacniho (propagacniho) mizu, je to cdst,
kterd je mejvice vidét. Mezi hlavni cile reklamy patri krome zvyseni poptdavky a vyvoldni
nové ¢i opakované koupé predevsim tvorba silné znacky, kterd zaujimd pevné a predni
misto v mysli zdkaznika majici k ni pozitivni postoj, ddle identifikace a odliseni produktu
(znacky) od podobnijch produkti nabizengch na trhu, vytvdrent pozitivni image firmy nebo
vgrobku a budovdni tak preferenci a vérnosti, posileni financni pozice podniku, zvyseni
moznosti distribuce a snizeni ndkladi spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich
pracovniki aj.“ (SVETLIK, J., 2016) [1]

Sila reklamy se skryva i ve schopnosti ovliviiovani nazoru lidi. Tohoto si lze nejcastéji vsimnout

napf. u politickych stran. Nejcastéjsi reklamy lze podle zptusobu pouziti délit na 2 kategorie. [2]

2.2.1 Produktova reklama

Tento druh reklamy je zaméfeny na nabizeny produkt, ktery se snazi vyzdvihnout vyhody nad kon-

kurenci. Jde o konkrétni nabizené sluzby nebo vyrobky. Vhodné vyuziti této reklamy je néasledujici:
o Pokud je potfeba produktem oslovit velké publikum.
e Pokud je produkt skutecné ,néc¢im dosud nevidénym®.

e Pokud produkt ,, dokaze mluvit za sebe“.

2.2.2 Znackova reklama

Oproti produktové reklamé, se zde jedna spise o zaujeti zdkaznika jako takového. Nenabizi zadny

konkrétni produkt, snazi se dostat zdkaznikovi do podvédomi. Je vyhodna pokud:
e Si znacka chce vybudovat unikatni postaveni na trhu.
e Zmnacka m3é zajimavy pribéh o vzniku nebo historické pozadi.
e Je prioritou znacky budovat si zdkaznickou davéru.
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2.2.3 Reklamni média

Jak tato prace vyse zminuje, volba reklamniho média zavisi na cilové skupiné, kterou se snazi oslovit.
Spravna volba dokaze pozitivné ovlivnit i¢innost reklamy, zatimco $patny vybér mize prinést pouze

finan¢ni zatéz. Média nejcastéji dorucuji vyznam reklamniho sdéleni 3 zpiisoby:
1. verbalné,
2. zvukoveé,
3. obrazové.

Tato ¢ast prace rozebird nejpouzivanéjsi reklamni nosice a jejich vyhody. [3] [4]

2.2.3.1 Tisk

Do této skupiny patii zejména periodické publikace jako noviny a ¢asopisy. Tiskoviny jako katalogy,
rocenky a zpravodaje zde lze také zatadit. Vyhody tisku spocivaji v geografickém zamétreni — moznost
celostatniho zaméreni nebo jen jednotlivych regiont. Komeréni sdéleni se da umistit k tématicky
vhodnym sekcim nebo ¢asopistiim. Zakaznik pii ¢teni novin a ¢asopisii stravi vice ¢asu na rozdil od
televize nebo rozhlasu, a proto mohou byt sdéleni obsahlejsi a komplexnéjsi. Posledni vyhodou jsou

packshoty, neboli spole¢né baleni inzerovaného produktu s magazinem.

2.2.3.2 Rozhlas

Réadia, stejné jako noviny, je mozno pouzit pro moznost zaméreni, a to nejen zemépisnym ale také
casovym. Casto se vSak stava, ze se z radia stane pouhd kulisa na pozadi a ¢lovék jej nevnima. Toto

Vv

produktii nemusi stacit.

2.2.3.3 Outdoor

K této skupiné se fadi jako nejpouzivanéjsi média billboardy, citylighty, bigboardy, LED plochy a
ostatni venkovni velké plochy nebo napisy vcetné firemnich stita, plakata, MHD atd. Tyto nosice
setrvavaji na svych mistech a ptsobi na lidi dlouhodobé, obcas i vicekrat za den. Daji se zamérovat
od celostatniho ptsobeni az na mald mista jako ¢asti mést. Nevyhodou je, ze velice zavisi na své

lokalité, viditelnosti a nemohou obsahovat slozita sdéleni.

2.2.3.4 Televize

Audiovizudlni prezentace pres televize je jeden z nejucinnéjsich prostredkt komunikaci s moznym
koncovym zakaznikem. M4 Siroky rozsah uzivatelli, dokdze nejlépe vyvolat emoce a asociace se

znackou. Reklama se d4 1épe cilit na zakladé méfeni sledovanosti. Jeji cena je vSak vysoka a je zde

14



moznost, ze si uzivatel televize prepne kanal, aby nemusel reklamu sledovat. Navic televizni inzerce

se musi planovat s predstihem z divodi nepruznych vysilacich pland.

2.2.3.5 Kino

Ackoli se tento typ média zda nenapadnym, ma vysokou sledovanost. Divak je pohodIné usazen a v
ocekavani filmu vénuje svou pozornost vSemu na promitacim platné pred sebou. Navic je vSe v per-
fektni kvalité, jak zvukové, tak vizudlni. Dilezitym aspektem je vybrat kina s vysokou navstévnosti

a naplanovat reklamni kampan predem, idealné vlozit spoty pred promitani tispésnych projekci.

2.2.3.6 Online

Internet je nejflexibilngjsi reklamni médium. Vyuziva jej velkd c¢ast populace a rychle se rozrista.
Nabizi rizné moznosti inzerci, formatia, vysokou presnost zaméreni a jednoduchy monitoring. Jako
jediny z vyse zminénych umoznuje interaktivni reklamu. Nabizi dobrou kontrolu nakladi a konverzi.

Tii nejcastéjsi zpusoby platby jsou:
e« PPV - platba za zobrazeni.
o PPA — platba za néjakou akci (prihlaseni k newsletteru, prodej, ... ).

e PPC — platba za proklik.

Internet pritahl spoustu inzerent a kazdy chce byt co nejvice vidén. Timto vznikla vysoka kon-
kurence mezi inzerenty, kdo zaplati nejvice za zobrazeni své reklamy. Velky pocet reklam na webu

sy

zase zapricinil, ze bézni uzivatelé se chtéji reklamé vyhnout a snazi se ji blokovat.

2.2.3.7 Srovnani reklamnich médii

Priizkum inzertnich vykoni SPIR 2020 odhaluje, Ze i pies velké moznosti Internetu, je v Ceské re-
publice stéale nejvice investovano do reklamy televizni. Celkové srovnani medii se nachazi na obrazku
2.1.

Moznosti online reklamy jsou velice rozsahlé a stile se vyvijeji. Nasledujici kapitola se vice

zaméruje na moznosti Internetové inzerce.

2.3 Internetova reklama

Moderni digitalni doba nabizi mnoho zptsobi, kterymi lze komercni sdéleni sifit. Jako jedny z
hlavnich forem se stava graficka (display) reklama, reklama ve vyhleddvani a emailech. Nejéastéjsimi
poskytovateli se staly socidlni sité a vyhledavace. Obrovské mnozstvi dennich uzivatelii z nich udélali
perfektni platformy pro nabizeni inzerci. Obrazek 2.2 a tabulka 2.1 zobrazuji srovnani navstévnosti

5 nejvétsich poskytovateli online reklamy v Ceské republice.
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Investice do reklamnich médii v roce 2020
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Obréazek 2.1: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2020 [5]

Co se tyce emailové reklamy, povazuje se efektivni formu pfimého marketingu, ktera je navic
zdarma. Umoznuje firmam komunikovat se svymi zakazniky jakozto stalymi odbérateli nebo maji
moznost rozesilat hromadné emaily. Legislativné je vSak nevyzadana elektronicka posta osetfena.
Firmy si tedy pfi rozesilani emaild musi byt jisté, ze je jejich sdéleni opravnéné a nebude oznaceno
jako spam.

Reklama ve vyhleddvani se stava jiz placenou, vétsinou stylem PPC. Zadavatelé se za priplatek
dostanou na prvni pozice vysledku hledani. Toto jim zajistuje vyssi miru proklikt a lépe nalakaji
potencialni zakazniky na svou webovou stranku. Pro jakousi optimalizaci zobrazeni reklamy si in-
zerent muze vybrat, zda zvoli vice obecnéjsi nebo specificka klicova slova pro svij produkt/sluzbu.
Tyto strategie se anglicky oznacuji jako ,head term® (obecnd klicova slova) a ,long tail“ (speci-
fickd klicova slova) [7]. Pokud je vyuzita strategie head term, reklama se zobrazi vétsimu mnozstvi

uzivateli vyhleddvace, zatimco long tail zajisti relevantnéjsi potencialni zdkazniky.

Tabulka 2.1: Srovndni provozovateli reklamnich siti [6]

Nézev Reélni uzivatelé | Zobrazeni stranky ‘ Navstévy Cas
Seznam.cz 8 480 248 4 541 397 144 | 1 104 367 612 | 13782r 58d
Mediélni skupina Mafra 7 266 377 741 803 207 128 011 647 | 1156r 302d
ImpressionMedia 7 100 320 258 039 333 91 386 082 370r 7d
Czech News Center / Active 6 938 568 508 776 721 110 070 333 | 549r 310d
TISCALI MEDIA / ARBOmedia 6 836 590 120 326 836 44 648 445 204r 83d
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Obrézek 2.2: Graf navstévnosti realnych uzivatelit provozovateli reklamnich siti v CR [6]
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Grafickd reklama (nejCastéji bannery a videa) je silnym ndstrojem pro rozsifeni pusobnosti
znacky. Buduje povédomi o znacce a zaroven miize ldkat na produkt. Obsahuje reklamni sdéleni,
logo firmy a vyzvu k akci (CTA) — nejcastéji ve formé tlac¢itka. Obrézek 2.3 Ukazuje srovnéni investic

do grafické a vyhledavané reklamy.

2.3.1 Metriky internetovych reklam

Jak tato préace jiz zminovala, vyhodou online inzerci je jejich jednoduchy monitoring. Na rozdil
od ostatnich médii si firmy mohou byt vice jisté, Ze jejich reklamu cilené osoby opravdu vnimaji.
Hlavni metrikou reklamy vzdy byva zvyseni prodeje. Nicméné tato metrika se méri obtizné a je

spise vysledkem nize uvedenych nésledujicich ukazatela.

2.3.1.1 Mira prokliku (CTR)

Takzvand mira prokliku urcuje, jak je velka sance, ze na reklamu nékdo zareaguje kliknutim mysi.
Urcuje se pomérem mezi celkovym pocétem zobrazeni reklamy a kliknutim na ni. Vyznam této

metriky spociva v tom, ze dokaze prozradit ispésnost kampané z hlediska upoutani pozornosti.
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Obrézek 2.3: Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2020 [5]
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2.3.1.2 Mira okamzitého opusténi (BCR)

Tento ukazatel zaznamenava procento uzivateli, kteri se vlivem reklamy dostali na cilovou webovou
stranku, ale neprovedou zadnou dalsi aktivitu a typicky z webu odejdou. Vysoka procento BCR

nejcastéji indikuje jednu z nasledujicich véci:

e Cilova webova stranka byla nizké kvality — nezajimavy vzhled, neptistupnost, dlouha doba

nacitani atd.

e Produkt nebo sluzba nabizend v reklamé nesouvisi s tim, co ¢lovék hledal.

e Osoba na strance nasla vse potfebné a dalsi informace nepotiebuje.

2.3.1.3 Konverzni pomér (CVR)

Konverzni pomér je vysledkem souctu osob, kteri se skrze reklamu dostali na webovou stranku,
dokon¢ili néjakou akci (a stali se tak zdkazniky) s celkovym poctem zobrazeni stranky. Akci, kterou
maji uzivatelé splnit, si firma ur¢i sama. Pro e-shopy toto mize znamenat dokonceni objednavky,
pro blogy tfeba prehlaseni k newsletteru. Samotna cesta zdkaznika od prvniho zhlédnuti reklamy
po dokonceni akce mutze byt dlouhy proces. Internetova reklama ma prevazné za tikol potencidlniho
zdkaznika privést na web, ktery ostatnimi marketingovymi a vizudlnimi argumenty presvédci tohoto

divaka napriklad ke koupi daného zbozi.
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2.3.1.4 Navratnost investic (ROI)

Inzerovani je spjato s ndklady a investici. Ve své nejjednodussi podstaté je pomeér nékladi a vydélku
vyslednou metrikou. Vydélkem vsak nemusi byt pouze zisk, ale i jiny cil, ktery si firma stanovi

(zvysSeni popularity, uzivatelu atd.).

2.3.2 Zobrazeni online reklamy

Pro dobré vyuziti reklamy je potfebné ji umistit na dobfe viditelnd mista webovych stranek s vy-
sokou navstévnosti. Dnes jsou nejvice navstévované prevazné socidlni sité typu Facebook, Youtube,
Twitter apod. Jelikoz tito giganti vlastni i vice dalsich podobnych stranek, vznikly reklamni sité jako
Google Ads. To umoznilo vznik partnerskych webti, které zobrazuji reklamy pravé prostiednictvim
téchto siti. Na oplatku dostavaji partnerské weby ¢ést trzby ze zobrazenych inzerci.

Zminované reklamni sité maji za kol umistit spravnou reklamu na spravny web. Korektni
stranku lze vybrat na zakladé jejiho celkového obsahu, klicovych slov vyhledavani spotrebitele ¢i
dokonce z analyzy zptusobu prohlizeni stranky. D4 si Fici, Ze inzerenti si kupuji ,,online prostor* pro
svou reklamu.

Druhou moznosti je ,kupovat“ si cilové publikum své reklamy prostrednictvim aukce, a to za
pomoci technologie RT'B. Na zacatku tvorby reklamni kampané si inzerent vybere svou cilovou
skupinu. Tu specifikuje pomoci riznych demografickych kritérii. Ve zjednodusené podobé je pritbéh

RTB znazornén na obrazku 2.4.

Obrazek 2.4: Zjednoduseny zpusob fungovani RTB [8]
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2.4 Bannerova reklama

, Cilem bannerové reklamy je nejen zprostredkovat reklamni sdélent, ale i zabezpecit, aby
se recipient velmi jednoduchou aktivitou (kliknutim na banner) presunul na poZadovanou
webovou lokalitu (firemnd stranku, stranku znacky, stranky produktu/znacky na socidlni

siti atd.).“ (SVETLIK, J., 2017) [9]

V této casti se prace vice zaméruje na bannerovou reklamu. Teorie a efektivita tohoto typu

inzerce je zde rozebrana jako prvni a vice do detailu. [10]

2.4.1 Formaty zobrazeni

Prvni webovy banner se objevil na internetu v roce 1994. V té dobé se bannery objevovali nejcastéji
jako staticky obrazek ve formatu JPEG nebo PNG. Tento zptisob zobrazeni se udrzel dodnes. Dy-
namicky obsah v podobé animace bylo schopny zobrazit format GIF a to v podobné pohyblivych
obrazkli. Spolecnost Macromedia s jejich technologii Flash dokazali do bannerd pfidat i moznosti
interakce v podobé animaci nebo prehrani zvuku pii pohybu kurzoru mysi nad bannerem. Dnes uz
technologie Flash z dtivodu bezpecnosti a HW narokt neni ve vyznamnych internetovych prohlize-

¢ich podporovana a dé se plné nahradit spojenim HTML a JS kédu.

2.4.2 Staticky nebo dynamicky banner

Staticky banner je pouhym obrazkem, ktery se nijak nehybe a nema moznost interakce s uzivatelem.
S nastupem bannert na Internet se u spotiebitelt zacal objevovat fenomén zvany bannerovd slepota.
Bylo zjisténo, ze nékteri uzivatelé podvédomé bannery na standardnich mistech uplné ignoruji a
nevnimaji je. Proti tomuto jevu dokazi efektivné bojovat dynamické bannery. I kratka animace
dokaze zachytit pozornost oka a tim lépe piisobit na cilové publikum. Toto se da jednoduse zmérit

pri porovnani CTR statickych a dynamickych banneri.

2.4.3 Rozméry banneri

Neékteré ze standardnich rozméra banneri (v px) a jejich ndzvy lze vidét na obrdazku 2.5. Podle
rozlohy se zobrazuji na jinych ¢astech webovych stranek nebo mobilnich aplikaci. S rozméry se také

poji velikost soubort. Reklamni sité mivaji na nahrané bannery limity velikosti. Cim mensi velikost,

vevs

o reklamnich sitich.
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2.4.4 Jak vytvorit dobry banner

Jak mérit efektivitu reklamy se zminuje ¢ast 2.3.1. Tato ¢ast se vénuje tomu, jak banner vytvorit,
aby jiz zpocatku co nejvice upoutal zakazniky. [11] Reklamni banner se skladé ze 4 zékladnich ¢asti.

Témi jsou:

logo inzerenta,

titulek (komeréni sdéleni),
e pozadi,

vyzva k akci (CTA).

Na banneru se mize nachéazet vice prvki, je vSak duilezité, aby tyto hlavni ¢asti splnily doporucena

pravidla, kterd jsou zde postupné rozebrana.

2.4.4.1 Logo

Pokud je to mozné, mit logo na banneru je velice dilezité. Pomaha budovat povédomi o znacce
a napovida zakaznikovi na ¢i webovou stranku by se mél dostat. Mélo by byt dobie viditelné, ale

nemélo by opticky prebijet titulek nebo vyzvu k akci.

2.4.4.2 Pozadi

Co se pozadi tyce, na vybér jsou 2 varianty. Bud celobarevné nebo fotografie. Oboji ma sva pro
i proti. Pokud se banner snazi prodat néjaky produkt, je vhodnéjsi vynechat obrazkové pozadi.
Jednobarevna pozadi vytvari prirozeny kontrast s vyzvou k akci. Produkt na ni dobfe vynikne a
neodvadi pozornost od titulku. Naproti tomu, pokud se vytvari reklama na urcitou sluzbu nebo
produkt nefyzického charakteru (nejcastéji software, IT sluzby) lze fotografii na pozadi ilustrovat

onu nabizenou véc.

2.4.4.3 Titulek

Doporucuje se spise kratky text. Za kol mé prildkat pozornost mozného zdkaznika, tim padem
rozmérové zabird vétsi ¢ast banneru. Podstatné kritérium je, aby byl text opét dobte ¢itelny. Proto
je zapotiebi zvolit kontrastni barvu textu s dobie ¢itelnym fontem. Rez pisma by nemél byt piilis
tenky, jinak by text mohl splyvat s pozadim nebo se Spatné ¢ist. Efekty typu zkoseni se moc

nedoporucuji a nékteri poskytovatelé reklamnich siti je viibec nepovoluji.
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2.4.4.4 \Vyzva k akci

Meéla by u divdka vyvolat pocit nutnosti na banner kliknout. Zaroven by méla byt dobfe viditelna
hned po titulku. Proto se ¢asto vyskytuje v podobé tlacitka s vhodné zvolenou barevnou kombinaci.

Umisténi blize k titulku divdka pFirozené navede.

2.5 Poskytovatelé reklamnich siti

Jak tato prace jiz zminovala, reklamam se nejlépe daii na webovych strankach s vysokou navstév-
nosti, protoze se inzerce zobrazi vice navstévnikim. Tato ¢ast podrobnéji rozebere a porovnd pod-

minky online bannerové reklamy od nékolika rtuznych poskytovatela.

2.5.1 Google

Tento web se stal kralem Internetovych vyhledavact. S praimérem kolem 3,5 miliénii vyhledavacich
dotazt za minutu (celosvétové), jen potvrzuje své dominantni postaveni. Reklamu poskytuje v
ramci své sluzby Google Ads (diive Google AdWords), ktera nabizi vyhledavaci kampané, obsahové
kampané a video kampané. Co se tyce bannerové reklamy, Google podporuje 3 formaty obrazkovych
souboru (PNG, JPEG, GIF) standardnich specifikovanych velikosti, které radi do 4 kategorii:

¢tvercové a obdélnikové,

svislé,

vysledkova tabule,

mobilni.

Lze nahrat ZIP archiv s obrazky, ktery nesmi mit vice nez 40 soubort celkem a vSechny obrazky
musi byt velikosti do maximéalnich 150 KB. V pripadé Ze se jednd o GIF, nesmi animace presdhnout
30 vtefin. Zaroven v animacich nesmi byt blikajici efekty a frekvence snimki nemuze prekrocit 5
snimkd za vtefinu.

Za zminku také stoji moznost tzv. responzivni obsahové reklamy. Ta funguje tak, Ze inzerent si
nahraje sva loga, produkty, doplni titulek a ostatni informace. Potom Google za pouziti strojového
uceni sdm dynamicky sestavuje a zobrazuje kompletni bannery. OvSem pifi tomto pouziti nema
inzerent plnou kontrolu nad vyslednou grafikou.

Reklamni politika spoel¢nosti Google nedovoluje propagaci padélaného zbozi, nebezpecnych pro-
dukti a sluzeb véetné tabdkovych vyrobkl, nevhodného a nemoralniho obsahu jako napr. Sikana,
zastrasovani, vydirani, hackovani, falesné dokumenty a plagidtorstvi. Pokud osoba, ktera chce své
produkty inzerovat, nesmi zneuzivat reklam k obsahu slouziciho pouze k navedeni koncového za-

kaznika nékam jinam, shromazdovani uzivatelskych dat, neznamym nebo nekalym tcelim nebo se
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vydavat za nékoho jiného. S urcitym omezenim a ohledem na zdkony ¢i vék svych koncovych uzi-
vateli dovoluje Google reklamy na eroticky obsah, alkohol, hazardni hry, politicky obsah, finanéni

sluzby, zdravotnické sluzby a léky.

2.5.2 Facebook

Facebook spolecné se socialni siti Instagram podporuji velké mnozstvi obréazkovych forméata. Ale
pro nejlepsi vysledky doporucuji JPEG nebo PNG. Tento poskytovatel nezobrazuje bannery na
zakladné standardnich rozméri, ale zalezi na pomeéru stran. Velikosti a pomér stran obrazkid se

odviji podle toho, kam chce mit inzerent reklamu umisténou. Podporované poméry stran jsou tyto:
o 1,91:1,
e 16:9,
o 1:1,
o 4:5,
o 2:3,
o 9:16.

Kazdy z poméru stran je vhodny pro zobrazeni na ruznych mistech téchto socialnich siti (Kandl
prispévki, Stories, ... ). Kompletni tabulku je mozno najit na tomto odkazu.[12]

Minimalni doporucené rozliseni je 1080x1080px. Oproti spolecnosti Google miize byt soubor
velky az 30 MB. Reklamy na téchto socialnich sitich musi byt v souladu se zdsady komunity, musi
odkazovat na plné funkéni ivodni stranky, nesmi obsahovat nezakonné produkty nebo sluzby, diskri-
minacni postupy, nebezpecné dopliiky stravy, tabak a s nim souvisejici produkty, obsah pro dospélé,

dezinformace atd.

2.5.3 Sklik

Ceska sluzba Sklik firmy Seznam.cz si v Ceské republice vybudovala podobné postaveni jako Goo-
gle. Dle dat firmy Gemius, je Seznam.cz nejvétsim vydavatelem online reklamy v Ceské republice.
Pro lepsi inzerci poskytuje cileni napt. podle témat partnerskych webt, zajma uzivateld, pohlavi,
klicovych slov atd.

Povolené soubory pro nahrani bannerové reklamy jsou PNG, JPEG a GIF. Velikostné se soubory
musi vlézt do max. 150 KB a rovnéz podporuje vSechny standardni velikosti bannert.

Bannery musi vyplinovat celou reklamni plochu, musi byt jasné ¢itelné, relevantni, obsahové
a kvalitativné srozumitelné. Také by méli mit textové sdéleni — kratky popis nebo vyzva k akci.
Reklama nesmi napodobovat, nesmi porusovat autorskd prava, je zakazano pouzivat clickbaitové

sdéleni typu ,,Budete v Soku“ apod. Reklama na eroticky obsah se zobrazuje pouze od 22:00 do 6:00.
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Full banner 468x60
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120x600
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Obrazek 2.5: Standardni pouzivané velikosti bannert
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Kapitola 3

Analyza existujicich nastroji pro tvorbu

banneru

Zhotoveni inzerce je slozity proces. V potaz je dilezité zahrnout mnozstvi faktorti, které ovlivni
jeji aspésnost. Vizualni reklama musi cilené publikum co nejvice zaujmout. Pro usnadnéni takovéto
tvorby existuji programy a aplikace. Tato kapitola se zabyva porovnanim a analyzou feseni jiz nyni

dostupnych prostfedki k produkovani reklamnich materidli.

3.1 Adobe Photoshop

Nejzndméjsi nastroj schopny upravy grafiky od firmy Adobe nabizi Sirokou skdlu moznosti pro vy-
tvareni reklamnich bannert. Poradi si jak se statickou grafikou tak i animovanou. Jeho profesionalita
vsak mtze byt pro nékteré uzivatele naro¢na a nepiehledna. Ukazka uzivatelského rozhrani se na
nachazi na obrazku 3.1. Moznost prevedeni do HTML5 v samotném programu Photoshop chybi a
pro tento ucel je nutné vyuzit jiny program.

Co se tyce automatizovaného generovani bannerd, pro Photoshop je dostupné rozsiteni zvané
Banner Ad Reflow. To umozni uzivateli definovat Sablonu rozmisténi objekti a pomoci umélé inte-
ligence se pokusi optimalné obsah banneru rozmistit. Pokud by bylo potieba vygenerovat bannery
se stejnym rozlozenim pro vice produkti, 1ze tohoto docilit pomoci skriptovani. To ovSem neni pro
vSechny uzivatelé vhodny piistup a velice zvysuje celkovou slozitost tvorby. Photoshop jako takovy

nenabizi moznost napojeni na poskytovatelé reklamnich siti.

3.2 Google Web Designer

Jednd se o propracovany desktopovy designer pro tvorbu HTML5 reklamnich bannert jak sta-

tickych, tak animovanych. S fadou predpripravenych sablon na miru jiz danych formata reklamy
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Obrazek 3.1: Uzivatelské rozhrani programu Adobe Photoshop

poskytovanych Googlem je tento navrhar jednim z nejsilnéjsich volné dostupnych produkti pro
tvorbu propagacnich materiala.

Umoznuje navazat na rtizné prvky banneru udélosti a jednoduse tim udélat banner vice in-
teraktivni. Dale zahrnuje moznost praci v 3D prostoru, nebo textovém HTML editoru. Animace
lze vytvorit pouhym pretazenim objekt po platné. Upravovat jde délka animace, trasa pohybu,
casovaci funkce apod.

Navic program sam kontroluje fadu vlastnosti, které platforma Google Ads vyzaduje (velikost
souboru, validni HTML kéd, sprdvné URL odkazy atd.). Vyslednou tvorbu je schopen pfimo im-

portovat do reklamni kampané. Vzhled programu lze vidét na obrazku 3.2.

3.3 Creatopy

Tento online néastroj nabizi vice svych pokrocilych sluzeb pouze v placenych verzich. Mezi jeho
schopnosti vsak spadd vytvareni HTML5 bannert, animaci a tvorba vice bannerd najednou. Po-
sledni zminéni zptisob tvorby je vsak limitovan na pevné dané polozky banneru jako logo, titulek,
tlac¢itko atd. Dale nabizi tvorbu Stories pro Facebook a Instagram. Na vSechny moznosti poskytuje
predpripravené sablony, které staci upravit pro individualni potiebu.

Online editor nepouziva pro préaci element canvas, ale kazdy objekt je samostatny HTML ele-
ment. Aplikovanim kaskdadovych styli je dosazeno pozadovaného vzhledu. To znamen4, Ze moznosti
uprav jsou dané moznostmi CSS, které v dnesni dobé sice zvladnou dostatecnou skalu efekti, jenze
zavisi na podpote prohlizecem. Napiiklad, funkce backdrop-filter dokaze aplikovat riizné filtry na
pozadi HTML elementu, avsak zatim neni v prohlize¢i Firefox podporovana. Tim, ze editor vyuziva

praci primo s HIT'ML ziskava dobrou vykonnost, ale ztraci, pokud si uzivatel chce grafiku vytvorit
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Obréazek 3.2: Uzivatelské rozhrani programu Google Web Designer

sam. Nastroj spoléhd spise na vyuziti mnoha predpripravenych tvari, které se nasledné daji upra-
vovat. Vytvoreny banner umi néasledné zmensit nebo zvétsit na ostatni rtizné velikosti. Rozhrani

aplikace je zobrazeno na obrazku 3.3.

3.4 Bannerflow

Dalsi prostredek tvorby bannert prostiednictvim Internetu. Své sluzby nabizi v rdmci predplatného.
Po zaplaceni se uzivatelim otevie jeden z nejpokrocilejsich néstroji pro tvorbu online inzerce. Sa-
moziejmosti pro néj je navrh a zpracovani grafiky. Bannery dokaze automaticky skalovat a obsah
rozmistit v rdmci libovolnych velikosti. Navic oproti vyse zminénym sluzbam umoznuje primé napo-
jeni na hlavni poskytovatele reklamnich siti (nezminuje vsak konkrétné jaké) a automatické nahra-
vani bannerta do reklamnich kampani. Dale také shromazduje analytickd data, které zpristupnuje

svym klientim piimo v ramci aplikace.

3.5 Srovnani

Ackoli autor této prace hledal, nikde neumél najit nastroj, ktery by umoznil jednoduse do stejné
sablony bannert nahrat zdroj dat text a obrazki, jehoz vysledkem by byly bannery se stejnym
rozlozenim. Tato funkce miize byt vhodna napriklad pro e-shopy, které nabizi velké mnozstvi podob-
nych produktu (pracky, susicky, apod.). Pokud by tato moznost byla dostupnd, mohla by drasticky

snizit celkovy cas tvorby reklamy.
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Kapitola 4

Navrh a implementace online nastroje

U popisu jiz existujicich nastroji si lze povsimnout toho, ze editory jsou svymi schopnostmi po-
krocilé. Dokazi efektivné pracovat s grafikou a pouzivat razné efekty. Vétsinu zmén lze sledovat v
readlném case.

Online nastroj, ktery je soucasti této prace by tedy mél mit podobnou funkcionalitu, na kterou
jsou obvykli uzivatelé zvykli. Témi mohou byt jak zkuseni grafi¢ti designéri, tak i lidé bez hlubsi
znalosti tvorby bannert. Rozsah této prace nepokryva vytvareni grafiky piimo v editoru, a proto
bude nastroj koncipovan jako prostredek pro vyuziti jiz vytvorené grafiky. Prostfedi editoru by
mélo byt reaktivni a reagovat na zmény provedené uzivatelem. Tato kapitola se zabyva navrhem a

samotnou implementaci néstroje, ktery je soucésti prace.

4.1 NAvrh funkcionalit

Co se tyce prace s textem, mél by byt dostupny vybér vice fonth, zména barvy, velikosti a podobnych
moznosti. Na obrazky ptjdou aplikovat filtry. Souc¢asti bude taky CTA v podobé tlacitka, které pujde
upravovat (sirka, barva, stinovani, ... ) véetné textu uvnitf. Transformace, presouvani a rotace vsech
objekti je samoziejmosti. Do sablony bude umoznéno pridavat vice textovych objektt a obrazki k
dosazeni pozadovaného vysledku. Lze zajistit, aby se nékteré objekty zobrazovali pouze na vybranych
bannerech.

Tyhle funkcionality umozni vytvoreni jakési Sablony, ve které budou vSechny objekty unikatné
pojmenovany. Potom uzivatel nahraje zdrojovy soubor ve formatu CSV, kde kazdy nazev sloupce
bude odpovidat pojmenovanym objektim. Zaznamy z CSV souboru jsou dile oznacovany jako
datasety. Na zakladé dat ze souboru a sablony se vytvori nékolik ruznych set banneru, které déle
pujdou libovolné upravovat nezdvisle na sobé. Sloupce odpovidajici obrazkim musi obsahovat URL
adresu, na které je pozadovany obrazek dostupny.

Vystupem budou exportované bannery ve formatech, které podporuji reklamni sité. Snaha bude

dosdhnout co nejvyssi kvality pii zachovani co nejmensi velikosti souborti (max 150 KB).
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UC1 Vybér bannert
UCS5 Pridani grafickych
prvku

<<include>>

UC2 Vytvofeni Sablon -
<<include>>

UC6 Uprava prvku

Uzivatel

UC10 Hromadna uprava

UC3 Import zdroju

<<include>>...>, UC7 Zpracovani CSV

<<include>>

UC4 Export bannert
UC8 Kaodovani obrazkud

<<include>>

UC9 Prevod formatt

Obrazek 4.1: Diagram pripadu uziti ndvrhu online nastroje

Jelikoz tato prace nefesi vzajemny piistup vice uzivatelil, synchronizace a uklddani pracovniho
platna jako takového, nebude zde potfeba implementovat serverovou stranu aplikace. Pro funkénost

nastroje lze vyuzit prohliZze¢ a pocitaC uzivatele.

4.2 Volba technologii

Moderni vyvoj frontendu se ujal smérem aplikacnich ramct pro JavaScript a knihoven. Nejvice
pouzivanymi knihovnami se stali Vue.js, Angular a React. Porovnavat tyto technologie by vsak bylo
nad ramec této prace. Pro pripadny zdjem autor doporucuje tento clanek [13], kde se nachézi vétsina
porovnani véetné vykonnostnich testid. Nutno podotknout, ze React a Vue.js jsou zamérené vice na
hlavni funkcionalitu. Smérovani a Fizeni stavu nechavaji na dodatecnych balicich. Angular vétsinu
funkci obsahuje v zakladu. I z tohoto divodu a lepsi znalosti aplika¢niho rdmce Angular se autor
této prace rozhodl pravé pro tuto moznost.

Pro praci s grafikou na strané prohlizece jsou k dispozici 2 HTML elementy a tim jsou Canvas a
SVG. Canvas, v prekladu kreslici platno, kresli pouzitim rastrové grafiky. Oproti tomu element SVG
kresli jen vektorovu grafiku. Jelikoz je cilem préace tvorba bannerti, do kterych ma byt mozno vkladat
fotografie, pada volba na Canvas. Samotny canvas ale neposkytuje moc rozsifenou funkcionalitu.

Nastésti na tento problém existuje reseni v podobé knihoven.
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4.2.1 JS knihovny pro praci s elementem Canvas

Ekosystém jazyka JavaScript je velice rozsahly a je z ¢eho vybirat. Dostupnych knihoven pro préci
s platnem je mnoho. Ne kazda knihovna ale poskytuje potrebnou funkcionalitu, jelikoz se zaméruje

na jiny problém. Tato ¢ast porovna par autorem vybranych knihoven.

4.2.1.1 Fabric.js

Prvni porovnavanou knihovnou je Fabric.js. Dokédze pracovat s jakymkoli tvarem nebo vlozenym
obrazkem. Umoznuje na obrazky pouzivat filtry, ma zabudovanou podporu tvorby animaci, sesku-
povani objektl a stinovani. Knihovna si poradi i pti praci s textem, se kterym dokaze vykreslovat
ruzné fonty, zarovnavat jej a samoziejmé ménit velikost. Vyhodou této knihovny oproti ostatnim je,

ze mé zabudovanou funkci pro konverzi do formatu SVG nebo JSON a zpét na canvas element.

4.2.1.2 Konva.js

Konva.js je knihovna pro praci ve 2D jak pro vétsi zafizeni, tak pro mobilni. Nabizi préaci s textem
(vCetné podpory ruznych fontl), animace, geometrickymi objekty, obrazky (rastrové i vektorové) a
videa, filtry atd. Vysledek prace se da exportovat jako serializovany JSON nebo obrazek ve formatu
PNG nebo JPEG, u kterych umoznuje zvysit pomér pixelil pro lepsi kvalitu. Pri exportu do formatu
JPEG dovoluje zvolit vyslednou kvalitu. Mezi vyhody spada podpora zafizeni s vysokou hustotou
pixeltl, a gest na mobilnich zarizenich. Pro programatory nabizi i statické typovani v podobé definici

v jazyce TypeScript.

4.2.1.3 EasellS

Tato knihovna jako predeslé disponuje velkou skalou funkcionalit. Oproti ostatnim ale nemé piimo
zabudovanou moznost animaci. Podporuje mobilni zafizeni a do jisté miry vykreslovani pomoci
technologie WebGL.

Jelikoz je vysoka pravdépodobnost, ze by nastroj pouzivali grafici, je potfeba zajistit dobrou

podporu pro retina displeje. Proto pro implementaci byl zvolena knihovna Konva.js.

4.3 Navrh implementace

Zéakladnim stavebnim blokem aplikaci psanych s apli Angular jsou moduly. Ty logicky oddéluji riizné
¢éasti aplikace od sebe a tim umoznuji lepsi oddéleni zodpovédnosti (Separation of concerns). Dalsi
2 hlavni prvky, které pomohou k implementaci jsou komponenty a sluzby.

Komponenty spravuji viditelné ¢dsti uzivatelského rozhrani a jejich interakei s uzivatelem (vstupy,

udélosti). Vazba mezi viditelnymi ¢dstmi HTML a komponentami je obousmérna. Diky tomu se
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vSechny prvky rozhrani aktualizuji na zdkladé momentdlniho stavu aplikace, ktery je uzivateli zob-
razen a zaroven reaguje na jeho podnéty. Navic, komponenty lze znovu vyuzivat a davat jim vstupni

parametry. Tato vyhoda bude pouzita pro zobrazeni uprav vice objekti stejného typu.

Sluzby naopak slouzi pro zachyceni funkcionalit, které typicky nemaji souvislost s uzivatelskym
rozhranim a mohou byt opakované pouzity naptic aplikaci. Pristup ke sluzbam je zajistén pres
dependency injection (injektaz zavislosti, DI). Lze je injektovat do komponent, nebo ostatnich slu-
zeb. Dulezité je védét, ze injektace probiha skrze takzvané poskytovatele. Ti fikaji, v ramci ¢eho je
sluzba poskytovana (modul, komponent, aplikace) a podle toho vytvareji instance. Jelikoz vstupi,
které budou ovliviiovat vykreslovani bannerti na platné bude hodné, byla by komunikace striktné
mezi komponentami slozita. Proto bude vyuzita sdilena sluzba. Ta mé za kol zastinovat aplikac¢ni
rozhrani vybrané knihovny a vykreslovani na platno. Diky tomu budou mit vSechny potfebné kom-

ponenty pristup ke sluzbé a primo ovliviiovat vykreslené objekty.

5]

«component»

Editor
pitacel ™ 4 \N\.x
«component» «component» «component» «component»
BackgroundEdit ImageEdit TextEdit ButtonEdit

I

«component»
KonvaService

2]

Obrazek 4.2: Diagram komponent online editoru
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4.3.1 Zobrazeni vice banneri najednou

Aby uzivatel dokézal pracovat rychle a efektivné bude mu umoznéno upravovat vice banneru na-
jednou. K docileni tohoto pozadavku je mozno pouzit tiidu Konva.Group. Ta umoznuje seskupeni
vicero objektl a jejich ofiznuti. Kazda skupina bude reprezentovat jeden banner. Ofiznutim bude

zajisténo zobrazeni, indikujici pfesah okraje banneru.

4.3.2 Prace s tvary na platné

Prace s tvary jako presouvani a transformace jsou zdkladem grafickych editoru. Diky pouzité
knihovné zajisténi téchto funkci nebude slozité. Ale potfebou je, aby se provedend transformace pro-
jevila i na ostatnich bannerech. Pro implementaci transformaci lze vyuzit tifidu Konva.Transformer.
Ta mimo jiné poskytuje udalosti transformstart, transform, transformend, diky kterym bude
jasné, co se s objektem déje a aplikovat stejnou transformaci i na stejné objekty v ostatnich banne-
rech. Stejny postup plati i pro rotaci.

P1i presouvani nastava udalost dragmove. K této udélosti 1ze také naslouchat. Naivni moznost
by byla pfesouvat na ostatnich bannerech stejny tvar o pocet pixeld, o které byl posouvany tvar
zménén. To ale zptlisobi, Ze na malych rozmérech by se objekt dostal rychle za hranici a na velkych
rozmérech by zména nesla skoro poznat. Pii presouvani se musi vzit v potaz velikost presouvaného
objektu a zaroven rozmér banneru, na kterém ma byt pfesunut. Jako moznost se nabizi spocitat
si pozici stfedu objektu v procentech v zavislosti na daném banneru. Potom si pozici pro piibuzné
objekty lze snadno dopocitat.

Pro pozicovani pozadi v pripadé, ze pujde o obrazek, bude pouzité jiné chovani presouvani.
Misto toho, aby se vykresloval cely, bude vykreslovan jen vyrez. Pokud bude nutné zobrazit na
pozadi jinou ¢ast obrazku, potahnutim pozadi 1ze ménit pozici vytezu, ktery bude vykreslen.

P1i rtznych tpraviach se vsak muze stat, ze nékteré objekty se na bannery mensich rozméra
nevlezou nebo budou muset byt jinak upraveny. Proto bude umoznéno je odebrat nebo individudlné

upravit.

4.3.3 Upravy textu

Text je na banneru velice dulezity. Z tohoto duvodu by méla editace textu nabizet obvyklé prvky
jako napriklad vybér fontu. Pro moznost Sirokého vybéru bude zajisténo napojeni na rozhrani
Google Fonts a tim i zpristupnény vsSechny fonty, jenz Google poskytuje. Déle pro text budou
dostupné moznosti jako je zarovnani textu, zalamovani, kurziva, ztucnéni, zména barvy a stinovani
pod textem. Vykreslovani stini na platné v prohlizeci je vypocetné slozita operace. K urychleni
lze pouzit schopnost knihovny Konva.js ulozeni v mezipaméti, coz prevede cely text i se stinem na
obrazek, ktery je jednodussi vykreslit. Pfi nasledné jakékoliv zméné textu se mezipamét prepise

novymi hodnotami.
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4.3.4 Nahravani obrazku

Cilem je praci usnadnit co nejvice a umoznit nahrani jak ze vzdéalenych zdrojt, tak i z lokdlni
pracovni stanice. Obvykle by se obrazky a fotografie nahrali na server, odkud by jiz byly dostupné
uzivateli kdykoli by je potreboval. Tohle jsou vsak dalsi rozsirené funkce, které tato prace svym
rozsahem nefesi. Proto bude nahravani feseno pomoci kédovani base6/, které umi binarni data pte-
vést na ASCII znaky. Nahrani ze vzdalenych zdroju v Internetu bude taktéz umoznéno. Podminkou
na¢itani z ostatnich webovych stranek je povoleni CORS! ze strany vzdaleného serveru. Jinak dle
specifikace HTML5, nac¢itani obrazku z jiné domény na plétno zpusobi tzv. zkazeny (tainted) canvas

element, ktery neni mozné exportovat.

4.3.5 Exportovani vysledkii

Stejné jako nativni HTML element canvas, knihovna Konva.js poskytuje moznost exportovani ve
formatech JPEG a PNG. Vysledek je zakédovan v base64, ktery uz vsak neni problém zobrazit nebo
stahnout. Neni potreba vSak exportovat celé pracovni platno, ale jen potiebné bannery. Ty, jak je
jiz bylo zminéno, jsou pouhym seskupenim ruaznych objekti. Pro zarizeni s vyssi hustotou pixeli je
dostupnd moznost exportovat se zvySenym pomérem pixelu (pixel ratio).

Zde je ovsem potreba zajistit, aby vysledny export byl v co nejvyssi kvalité a zaroven nejmensi
velikosti. Preferovany format pfi exportu bude PNG, jelikoz je bezztratovy. Pokud by vysledny
soubor presahoval 150 KB, dalsi moznosti mtze byt pouziti 24bitového formatu PNG-24. Ten ne-
uchovava informace o prihledném alfa kandlu a tim na kazdy pixel usetii 1 bajt, celkové tedy je
mozné Uspora az 25% puvodni velikosti.

Alternativou k témto formatim je novy format specidlné vytvoreny pro web. Tim je formét
WebP, vyvijeny spole¢nosti Google. Dle oficidlnich zdroji podporuje ztratovou i bezztratovou kom-
presi. PFicemz v porovnani v PNG dokéaze komprimovat az o 26% lépe. V porovnani s JPEG dokonce
az o 34%. Podpora zobrazeni tohoto forméatu je rozsitend na vSechny nejvice vyuzivané webové pro-
hlizece. AvSak tento format, kromé Facebooku, stdle mnoho reklamnich systémut véetné Googlu

samotného nepodporuje.

4.4 Datové struktury

Pii nahravani datasett je potfeba néjakym zpisobem ulozit nahrana vstupni data. Jelikoz online
editor musi byt schopny upravovat Sablonu i dataset, je nutné pro kazdy objekt na platné ukladat i
jeho stav. V kazdém datasetu budou uchovavany informace o bannerech, které se maji vykreslit a pro
kazdy banner musi byt ulozen momentalni stav jednotlivych objektt. Tohoto lze docilit serializaci

vykreslenych uzl. Konva.js se serializaci pocitd, a proto uklada pouze zménéné vlastnosti. V pripadé

! Cross-origin resource sharing umoziuje sdilenf zdroji pro jiné domény. Jedna se o HT'TP hlavicku, kterd pokud
se nenachdzi v odpovédi vzdédleného serveru, tak zpusobi blokaci nac¢itani vzdaleného zdroje webovym prohlizecem.
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budouciho rozsiteni, by bylo vhodné takova data ukladat spise do dokumentovych NoSQL databézi

jako je napriklad MongoDB a vyuzit tak moznosti vnorenych kolekci dokumenti.

Uchovavanim téchto dat v paméti bude zajisténo, ze kazdy banner v jakémkoli datasetu bude

moct byt opétovné spravné vykreslen.

4.5 Navrh uzivatelského rozhrani

Rozhrani grafickych editort musi byt intuitivni. Podobné néastroje uz existuji dlouhou dobu a jejich
uzivatelé mohou byt zvykli na pojmenovani urcitych funkci nebo znézornéni ikonkou. Proto je treba,
aby i implementovany nastroj se vzhledem blizil nebo podobal zavedenému de facto standardu

grafickych editora.

Soucésti prostfedi bude horni lista. Ta bude mit na levé strané tlacitko pro hlavni nabidku.
Soucasti nabidky bude pouze polozka pro export vSech bannert. Na pravé strané listy ptujdou najit
moznosti lokalizace. Implementace nastroje v ramci této prace bude lokalizovana do 2 jazyka. Témi
jsou cestina a angli¢tina.

Editor bude mit 2 postranni sloupce, mezi kterymi se bude nachazet pracovni platno. Levy
sloupec bude obsahovat seznam Sablon, které se budou moct prehazovat a prejmenovavat. Vedle
seznamu budou také dostupné nékteré zakladni nastroje pro kresleni tvarti. Na pravém sloupci
budou po polozkéch zobrazeny vSechny tvary a objekty, které se momentalné nachézi na bannerech.

Jednotlivé polozky plijdou rozkliknout a zobrazi se vlastnosti objektu, jenz ptijdou zménit.

4.5.1 Text

Vybér fontt bude implementovan zpusobem vyhledavani s automatickym zobrazenim nejblizsich
shod. Textové sdéleni jako takové pujde vlozit pres textovou oblast. Barva bude vybirdna skrze
samostatnou komponentu, kde barva ptijde zadat budto ve slozkach RGB, hexadeciméalného retézece
nebo bude moct byt vybrana. Barva zahrnuje i pruhledny kandl. Zarovnani textu, ztuénéni, kurziva,
podtrzeni a preskrtnuti budou jednoduché tlacitka, kterd budou indikovat, zda jsou aktivni nebo

ne. Vyska rfadku a mezera mezi pismeny budou ménitelné ptres posouvatko.

4.5.2 Obrazkové filtry

Jelikoz u nékterych filtra jde zménit ,sila® Gcinnosti (napt. kontrast, zesvétleni, posterizace, ...),
bude mozné ji ménit jako posouvéatko. Ostatni filtry, které maji stav pouze vypnuto/zapnuto (in-

vertovani barev, stupné Sedi), bude mozno aktivovat pomoci prepinace.
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Obrazek 4.3: Navrh uzivatelského rozhrani ve formé wireframu

4.5.3 CTA

Tlacitko pro vyzvani k akci je kombinaci textu a jednoduchého tvaru na pozadi. Stylizace bude
rozdélena na 2 zalozky. Jedna je pro tpravu textu a druhd pro upravu pozadi. Pro CTA bude

moznost zaobleni rohu.

4.5.4 Export

Exportovani vysledki bude provedeno v ramci dialogového okna v krocich, které postupné navedou
uzivatele. Prvnim krokem bude vybér vysledného formatu. V pripadé, ze bude jednat o JPEG,
zobrazi se i volba nejvyssi mozné kvality. Druhy krok bude vybér datasetu k exportu, ze kterych
pujdou vybrat tieba jen urcité bannery. Tretim a zaroven poslednim krokem je samotné stazeni

banneru v archivu.

36



Kapitola 5

Implementace webové aplikace

Vytvoreny néstroj je editor ve formé webové aplikace. Ke zformovani byly pouzité vyse popsané
technologie Angular a Konva.js. Jedna se o tzv. single page application (SPA), kde veskery obsah a
funkcionalita se nachazi pouze na strané klienta a neexistuje zadny serverovy backend. Rizeni stavii
je vyTeseno pomoci sdilené sluzby, ktera uchovava potrebna data k vykreslovani objektt na platno.
Stavy jsou pri kazdém potiebném prekresleni aktualizovany. Diky tomuto lze cely projekt jednoduse

ulozit do souboru a kdykoli znovu nacist.

5.1 Vykreslovani platna

O vykreslovani se stard nékolik sluzeb frameworku Angular dohromady. Divod je ten, Ze k urci-
tym objektim je nutno zménit zpusob jakym jsou vytvoreny a vykresleny. Informace o tom, co
se ma vykreslit, jsou jim preddvany pres komponenty, které maji sluzby v sobé injektované. Tyto

komponenty reaguji na zmény v rozhrani provedené uzivatelem a jsou ihned reflektovany na platno.

5.2 Prace s aplikaci

Uzivatelské rozhrani se podoba navrhu a je vytvotreno tak, aby bylo pro uzivatelé co nejprivétivéjsi
a libivé. Ukazku préce s aplikaci se nachazi v priloze této prace. Pii spusténi aplikace se uzivateli
zobrazi dialogové okno s vybérem velikosti bannert (obrézek 5.1). Po vybrani se ndhledy bannert
vykresli na platno. Prvni co uzivatel upravuje je sablona, do které lze ihned umistit 4 zakladni prvky
— pozadi, logo, titulek a CTA (obrazek 5.2). Pti préci s prvky (jako je napf. skdlovani a pretahovéni)
na jednom banneru se tyto akce na daném prvku provadéji i na vSech ostatni bannerech (obrazky
5.3 a 5.4). Toto chovani usnadtiuje a urychluje celkovou tvorbu. Pro drobné tpravy si muze uzivatel
tuto funkci vypnout. Déle je mozno pridat na bannery vice textl, obrazki, kruht nebo ¢tverct.
Dvojitym klikem na ¢tverec se z néj stane mnohothelnik, ktery 1ze libovolné upravovat pridavanim

nebo odebiranim bodu (obrazek 5.6). Pokud je potieba nékteré objekty zobrazovat pouze na urcitych

37



bannerech, je toto nastaveni taktéz umoznéno (obrazek 5.5). Néstroj pro vSechny objekty poskytuje

moznosti iprav popsané v sekci 4.3.

Vybrat bannery

RozloZeni bannerd pro poGitace

‘ Big Square - 480x480
Large Rectangle - 336x280
Rectangle - 300x250
Wide Skyscraper - 160x600
Half Page Ad - 300x600
Banner - 468x60

Leaderboard - 728x90

[m]
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]

Large Leaderboard — 970x90
Rozlozeni bannerti pro mobily

Wide Narrow Rectangle - 320x100

Square - 250x250

Small Square - 200x200

Obrazek 5.1: Dialogové okno pro vybér bannert

5.3 Nahravani dataseti

Vsechny vykreslované objekty musi byt unikitné pojmenované. Poté je mozno nahrat dataset ve
formatu CSV. Jako hlavicka CSV souboru musi byt uvedeny nazvy objektu, které si uzivatel preje
zménit, v tzv. slugu®. Ménéné objekty mohou byt pouze texty nebo zdroje obrazkt. Obrazky aplikace
umoznuje nacitat i ze vzdalenych zdroju skrz URL adresu, ale vzdaleny server musi povolit CORS.
Po tspésném nahrani se do aplikace tyto datasety pridaji a lze mezi nimi prepinat. Kazdy dataset

smi byt individualné dale upravovan.

5.4 Export banneri

Jakmile je uzivatel s vysledkem spokojen, umi bannery exportovat. Po zvoleni exportu se zobrazi
dialogové okno (obrazek 5.7) s nastavenim exportu. Uzivatel si muze vybrat datasety k exportovani,

zda chce exportovat i Sablonu, vystupni format a pripadné pomér pixeli. Podporované vystupni

2Slug je oznageni unikétniho Fetézce psaného malymi pismeny a mezery nahrazené pomlckou
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Obrézek 5.2: Prostredi editoru
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Obrazek 5.3: Stav pred pretazenim Obréazek 5.4: Stav po pretazeni

formaty jsou JPEG a PNG. Pokud je zvolen JPEG, lze zménit i vyslednou kvalitu. Dialog také zob-
razuje nejvetsi odhadovanou velikost souboru, aby si uzivatel nastavil vyhovujici forméat, pripadné

kvalitu. Nasledné jsou vybrané datasety exportovany a stazeny v ZIP archivu.
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Volby zobrazeni pro dataset

Website Zobrazit na viech bannerech

About-text Zobrazit na viech bannerech

Textimg Zobrazit na viech bannerech

Logo Zobrazit na vsech bannerech

Tlagitko Zobrazit na viech bannerech

Ribbon Zobrazit na viech bannerech

People Zobrazit na viech bannerech

Titulek Zobrazit na viech bannerech

Pozadi O Zobrazit na vsech bannerech

Obrézek 5.5: Volby zobrazeni na rznych bannerech
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Obrézek 5.6: Upravy mnohothelniku
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Exportovat

Véetné Sablony VystupniFormat

Viechny Datasety PNG

Pomér Pixeld

1

Nejvétsi odhadovana velikost souboru: 351 KB

Obrazek 5.7: Dialogové okno pro export vyslednych bannert
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Kapitola 6

Mozna vylepseni

7 podstaty feseného problému toutu praci lze najit spoustu dalSich moznych vylepseni. V dnesni
dobé, kdy je drtiva vétsina webovych aplikaci je nabizend modelem SaaS by se i feseni této prace
dalo nadéle upravovat podobnym smérem. V této kapitole autor prace popisuje par moznosti, jak

by se vysledny software mohl dale zdokonalovat a vyvijet.

6.1 Editor

Samotny editor jiz nabizi uzivateli fadu potiebnych funkci. Budouci iterace by méli praci jesté
usnadit a zlepsit. Jedna z prvnich schopnosti editoru, kterymi by mohl v budoucnu disponovat je

seskupovani objekti. Dalsi uzite¢né funkce jsou:
e volna kresba,
e vlozZeni vice ruznych tvart,
e zména spojeni car,

o matematické operace s tvary.

vvvvvvvvvv

vylepsenim by bylo pridani ¢asové osy a animaci. Samotna pouzivd knihovna pro praci s canvasem,
Konva.js, umoznuje zdkladni prvky animaci jako je pohyb, skdlovani, rotace, zména barev apod.
Pridani tohoto by také znamenalo moznost exportu do jiného formatu umoznujici animace. Témi

by mohli byt forméat GIF nebo export jako HTML5 banner.

6.2 Backend

Momentélni aplikace je cela fesend pouze na strané prohlizece uzivatele a neposkytuje zadny bac-

kend. Pridanim této casti k aplikaci se oteviraji dalsi prilezitosti ke zdokonaleni. Ukladéni uzi-
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vatelskych projektd na server, ukladani Ssablon, nahravani fotek a obrazku, pripadné i vytvareni
celych reklamnich kampani. Soucasti toho by se také mohla stat autorizace a autentizace uzivatela.

Projekty by mohly byt komplexnéjsi s moznosti prace vice uzivateli najednou.

6.2.1 Sdilené projekty

Velice vyuzivanou funkci modernich nastroji pro tvorbti grafiky se stala viceuzivatelska préace a
sdileni projekti v redlném case. Na jednom projektu miize pracovat vice uzivatel najednou a
vSichni vidi provadéné zmény v redlném cCase, nezavisle na tom jak daleko se uzivatelé fyzicky od sebe
nachazeji. Toto je umoznéno nejcasteji diky pouziti WebSocketu. Ty udrzuji netstalé obousmérné
spojeni mezi klientem a serverem. Pokud tedy server vi, ze stejny projekt ma otevreno vice uzivatel,

umi provadéné zmény posilat pres vsechna spojeni.

6.2.2 Napojeni na reklamni sité

Sprava reklamnich kampani mize byt ponékud slozita, pokud jsou rtuzné kampané rozlozené na
vice reklamich siti. Ty vSak vétsinou poskytuji moznost, jak kampané exportovat, importovat nebo
dokonce celé 1idit pres API Stejné jako Google i Facebook a ¢esky Sklik nabizeji moznost pristupu
pres programové rozhrani. I toto by mohl néstroj v budoucnu sjednocovat a z jednoho mista fidit
vice kampani napfi¢ inzertnimi systémy, véetné automatizovaného nahravani vlastnich reklamnich

materiali.
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Kapitola 7

Zaveér

Tato préce popsala problematiku inzerce, tvorbu online reklamy a jeji nasazeni. Postupné ¢tenate
provadi struéné od zakladi marketingu a firemni identity k tomu, jak reklamu spravné vyuzit,
vytvorit a umistit. Prace priblizila varianty méren{ ispésnosti online reklamy prostrednictvim rtz-
nych metrik a zamérila se na to, jak vytvorit tspéSnou bannerovou reklamu spoleéné s nutnymi
podminkami pti publikovani do riiznych Internetovych reklamnich siti. V néasledujici kapitole prace
analyzovala existujici nastroje, jejich funkce editace a moznosti automatizace pro vytvareni bannert.

Na zakladé této analyzy vznikla aplikace, kterda dokdze vytvaret a pracovat s grafikou. Uzivatel si
pri praci s aplikaci dokaze vytvorit nebo upravit témér vse potiebné. Pro vSechny texty je umoznén
vybér jakéholiv otevieného fontu primo od Googlu. Na vSech bannerech 1ze pracovat najednou nebo
i jednotlivé. Do projektu je mozno vlozit libovolné obrazky a tvorit libovolné tvary. Pozadi miize
byt budto celkovou vyplni, prechodnou nebo vzorem. Po vytvoreni ivodni Ssablony stac¢i nahrat
CSV soubor a automaticky budou vytvoreny vsechny dalsi bannery, které se opét daji editovat. Po
ukonceni tvorby umi aplikace vSechny vytvorenné bannery exportovat do formati PNG nebo JPEG
tak, aby splnily pozadovanou velikost 150 KB. Aplikace je dostupné v ceském i anglickém jazyce.
Projekty si lze ulozit a nasledné znovu importovat do editoru. Shrnuty byly i moznosti nasledného
zdokonaleni, které by tento nastroj opétovné posunuly vpred. Problematice tvorby, spravy a nasazeni

reklamnich kampani by se autor této prace rad vénoval i ve svém navazujicim magisterském studiu.
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Priloha A

Navod na instalaci

Posledni verzi editoru jiz pfipravend k vyzkousSeni 1ze najit online na adrese https: //moraveclukas.cz.
Pro instalaci ze zdrojovych kédd na operaénim systému zaloZeném na Linuzu je potfeba mit
nainstalované programy Git (verze 2.31 a vyssi) a Node.js (verze 15) spolecné s NPM (verze 7).

Poté staci provést nasledujici kroky:
1. git clone https://github.com/LukMRVC/ad-editor.git,
2. cd ad-editor,
3. npm install.

Pro spusténi vyvojového serveru je potieba napsat pfikaz npm run start. Pro vytvofeni plné verze
softwaru stac¢i napsat prikaz npm run build_prod. Vysledny build se nachézi ve slozce dist, kde

stacCi otevrit soubor index.html v jakémkoli webovém prohlizeci.
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Priloha B

Prostredi editoru

= AdEditor

Ulozit projekt

Nazev Tvaru (Musi Byt Unikétni)
I Importovat projekt L T

Zaviit
Export banner( m

. D Obrazek B.2: Dialog pti pridavani tvaru

Obrazek B.1: Horni menu s moznostni
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Obréazek B.4: Mozné obrazkové filtry
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