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ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace je ukdzka vyuzitia multimédii, ako néstroja propagacie
konkrétnej spolo¢nosti. V uvode prace st uvedené vSeobecné informécie o marketingu,
a zaroven o propagacii spolo¢nosti, ktoré¢ su potrebné pre spravne planovanie reklamnej
kampane. Dalsia ast price je venovand multimedilnym technikdm, prostrednictvom
ktorych je mozné vytvorit’ konkrétne propagacné materidly. Na zaver teoretickej Casti je

definovana reklama a r6zne moznosti jej umiestnenia.

V samotnej praktickej Casti st vytvorené konkrétne materidly na propagaciu spolocnosti s
nazvom Pan kli¢i, zaoberajucou sa klI'i¢ovymi sluzbami, ktora sa nachddza v meste Zlin.
V zavere praktickej Casti st struéne popisané programy, prostrednictvom ktorych, boli

vytvorené materidly, priloZzené na CD k tejto bakalarskej praci.

Kracové slova: Marketing, Propagacia, Multimédia, Video, Audio, Text, Reklama,

Propagacné materialy

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to illustrate using multimedia as a tool for promoting a
particular company. In the introduction are general marketing information and information’s
about company promotion that are necessary for the proper planning of the advertising
campaign, which is presented. Another part of the work is devoted to multimedia techniques,
which can be used to create specific promotional materials. At the end of the theoretical part

is defined advertising and various options for its placement.

In the practical part are created specific materials for the promotion of the company, called
"Pan klicu", which is located in Zlin. At the end of the practical part are briefly described
the programs, through which the materials attached to the CD for this bachelor thesis were

created.

Keywords: Marketing, Promotion, Multimedia, Video, Audio, Text, Advertising,

Promotional Materials
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UvVOoD

Tato praca pojednava o vyuziti multimedidlnych technik, pomocou ktorych je mozné
vytvorit' propagaéné materialy uréitej spolo¢nosti. Uvod teoretickej &asti sa bude
venovat’ marketingu a jeho marketingovému mixu. V préci je taktiez definovana propagécia
a jej jednotlivé prvky propaga¢ného mixu, ktorymi su reklama, Public Relations, podpora
predaja, priamy marketing a osobny predaj. O kapitolu neskor si definované multimedialne
techniky, ktoré rozoberaju poc¢itatovl grafiku, farebné modely, video, audio a text. V Casti
pocitatovej grafiky je na zaciatku stru€ne popisand jej historia a nésledne rastrova
1 vektorova grafika, spolu s vybranymi formatmi a 3D grafikou. V d’alSej Casti st stru¢ne
popisané farebné modely a principy skladania farieb, video, audio s prislusnymi formatmi
a dolezity nositel' informdcie, text. Zaverecnd Cast’ teoretickej Casti je venovana
multimédidm a ich vyuZitiu na internete. Tato Cast’ popisuje jednotlivé prostriedky Sirenia
reklamy, akymi su reklamné bannery, webové stranky, cielena reklama areklama na

socialnych sietach.

Prakticka cast’ je venovana tvorbe navrhov propagacnych materidlov, urcenych na
propagaciu konkrétnej spolo¢nosti. Na zaciatku praktickej Casti je popis propagovanej
spoloc¢nosti a rozbor aktualneho stavu propagacie spolo¢nosti. V €asti, tvorba propagacnych
materialov, su vytvorené 2 videa, slaziace predovsetkym ako in-store reklama v Obchodnom
centre Zlaté jablko v Zline, ktoré sa nachadza ned’aleko propagovanej spolo¢nosti. Videa
boli zhotovené pomocou softwarov pre upravu a produkciu videa. Tieto videa, sa po
spolupraci s majiteI'mi, podarilo ihned” po vytvoreni uverejnit na LCD obrazovke
v Obchodnom centre Zlaté jablko ana socialnej sieti Facebook. Dalsim vytvorenym
propaga¢nym materidlom bol navrh dizajnu firemného tricka. Tento navrh bol vytvoreny
pomocou, uz existujiceho modelu tri¢ka, stiahnutého z webovej stranky. Stiahnuty model
tricka je otexturovany logom spolo¢nosti, za pomoci 3D grafického programu Blender. Pera,
vizitky, internetovy banner a billboard st d’al§Simi vytvorenymi navrhmi propagacnych
materialov, vytvorenych prostrednictvom vektorovych grafickych programov Inkscape
a GIMP. Na konci tejto prace je vyhodnotenie uspesnosti reklamnej kampane, ktoré hovori

o aktuadlnom a pripadne budicom pouziti navrhov v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Z minulosti pozname mnoho UspeSnych podnikov, ktoré neboli charakterizované zlozitou
marketingovou organizaciou. Na rozdiel od nich, su taktiez zname podniky, ktoré patria do
sféry posobnosti marketingu. Napriek tomu boli tieto podniky neuspesné. Marketing
predstavuje funkciu podniku, ktora zist'uje nenaplnené potreby. Urcuje a meria ich velkost’,
pricom stanovuje, akym cielovym trhom mdze spolocnost’ ¢o najlepSie slizit, a zaroven
nabada celu spoloénost’, aby napiiala poziadavky zakaznikov, ¢o najlepsie. Nemalo 'udu si
myli marketing s niektorou z jeho Ciastoénych funkcii, akymi su reklama a predaj. Jeho
cielom nie je umenie predat’ to Co sa vyrobi, ale vediet, Co vyrdbat. Je to bravara
identifikacie a porozumenia potrebam kupujuceho a vytvorenie rieSenia, ktoré ponuka
kupujicim uspokojenie ich potrieb a producentom zisk. Ak organizacia ma v imysle mat’
hlavné postavenie na trhu, je treba si ziskat’ spokojnost’ kupujuceho pomocou zdokonalenia
vyrobkov, ich kvality a sluzieb kupujuicemu. Ak sa tieto veci v organizacii nenachadzaju,

nemoze ich kompenzovat’ Ziadna reklama ani podpora predaja. [1]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje komplex strategickych nastrojov, ktoré ddvaji moznost
organizdcii uplatnit’ ponuku podla poziadaviek kupujioceho na cielovom trhu. Inak
povedané, zahfiia vSetky Cinnosti, ktoré organizacia vykondva, aby zvySila dopyt po jej
produktoch a sluzbach. Je treba kupujicim pontknut’ bezchybny produkt, za korektnu cenu,
vyhovujicim spésobom. Marketingovy mix tvoria 4P:

1) Product (produkt)

2) Price (cena)

3) Place (distribucia)

4) Promotion (propagacia)
Produkt (angl. Product) predstavuje osoh produktu, sortiment, kvalitu, znacku, balenie,

dizajn a image producenta.

Cena (angl. Price) obsahuje hodnotu produktu, a taktiez naklady, zl'avy, moznosti uverov,

cenové akcie a iné.

Distribucia (angl. Place) zahtfiia cestu produktov od producenta az ku kupujlicemu, teda

spdsoby dopravy, pristupnost’, sprostredkovatelia, a miesto predaja.[2]
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Propagacia (angl. Promotion) zahfiia prostriedky, ktorych cielom je uviest vyrobok do
povedomia l'udi, ¢ize oboznamit’ kupujiceho alebo tvorit’ obraz firmy a znacky. Patri sem
predovSetkym reklama, public relations, podpora predaja, socidlne siete, marketing na

internete a iné. [2]

1.2 Propagacia

Propagacia sa vyznacuje Sirenim informadcii, s cielom predstavenia produktu, sluzby alebo
akcie, do povedomia potenciondlnych kupujucich. Propagéicia je Cast marketingovych

¢innosti organizacie. V principe existuju 2 druhy propagécie.

Nepriama propagacia je zamerana ploSne (nie na presného kupujuceho) na cielen grupu
moznych kupujicich. Patria sem rézne reklamné akcie, katalogy, letaky, webové stranky,

inzercie a iné.

Priama propagacia je zamerand presne na stanovené¢ho zakaznika. Nadvédzuje na nepriamu
propagéciu. Patri sem priame oslovenie presne vybranych zakaznikov formou listu, letaku,

telefonickou formou, e-mailom a iné. [3]

1.3 Marketingova komunikacia

Marketingovéa komunikécia objasiiuje sprostredkovanie informacii a ich skuto¢ného zmyslu,
s cielom usmernit mienku, postoje, domnienky a spdsoby spravania potencionalnych

kupujucich podla jasne danych ciel'ov podnikov.

v
v
v
v

Odosielatel Kédovanie Sprava Dekddovanie Prijemca

Média

...... Spitna viizba ¥ Odpoved’

Obrazok 1 - Blokova schéma komunikacie [1]
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Prvky procesu komunikécie z obrazku 1:

Odosielatel’ — prvok procesu, ktory ma za ulohu oznadmit’ spravu druhej strane
Koédovanie - transformdcia idei do symbolickej formy

Sprava — obsah toho, ¢o odosielatel’ chce oznamit’

Meédia — sprostredkovatel’, prostrednictvom ktorého sa sprava prenasa

Dekodovanie — proces, pri ktorom prijemca mdze porozumiet spravu, poslani
odosielatel'om

Prijemca — prvok procesu, ktory ma za tilohu prijat’ spravu

Odpoved — reakcia prijemcu po precitani spravy

Spétna vizba — reakcia prijemcu, urcena pre odosielatel'a

Sum — chyby a poruchy pri komunika¢nom procese [1]

1.4 Propagacny mix

Propagacny mix (marketingovy komunika¢ny mix) je podoba komunikécie, ktorou podnik

komunikuje so svojimi zdkaznikmi. Takouto formou sa snazi tak ovplyvnit’ predaj svojich

tovarov a sluzieb, a tym zarovenl aj ndkupné spravanie kupujiceho. Propagacny mix sa

skladé z nasledujucich prostriedkov:

14.1

Reklama

Public Relations

Podpora predaja (Sales Promotion)
Priamy marketing (Direct Marketing)

Osobny predaj

Reklama

Reklamou je akakol'vek podoba nepriameho uvedenia a propagacie tovarov, sluzieb alebo

idei na trh.

Reklama podPa znacky

Produktova (jej predmetom su tovary a sluzby)

InStitucionalna (jej predmetom je znacka)
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Reklama podP’a ciel’u

Informacna reklama — takdto forma reklamy méa za tlohu prihovorit sa
potenciondlnych zdkaznikom a ozndmit’ im informdcie o tom, kde sa nachadzaju
poskytované tovary a sluzby, a taktiez ma vyvolat u kupujuceho zaujem. Velké
organizacie, ktoré¢ pontkaju vyrobky a sluzby pre obrovské mnozstvo T'udi,
v takomto pripade casto pouzivaju ndastroje nadlinkovej komunikacie (ATL).
Excelentné vysledky sa daji dosiahnut' aj prostrednictvom dobre pripravenej
bannerovej kampane.

Presvedcovacia reklama — posobi na l'udi, ktori o produkte alebo sluzbe uz nie¢o
vedia. Presvedtovacia reklama chce touto formou reklamy prehibit a rozvinut
ponuku. Pokial, povedzme, firma si hl'add spdsoby ako si ziskat” vyrobok u
zakaznikov, je vhodné pouzit’ formu PPC reklamy vo vyhl'adavani.

Pripominana reklama — tento druh reklamy sa snazi o to, aby mozny kupujtci na

dany tovar alebo sluzbu nezabudol. [4]

Vlastnosti reklamy:

Verejna marketingovd komunikécia
Prenikavost’
Zosilnena posobivost’

Neosobny charakter [3]

Medialna stratégia — je odbor, ktorého zakladom je vyber najucinnejSej medidlnej stratégie

tak, aby bola ¢o najefektivnejSia, najlacnejSia a aby oslovila ¢o najviac potenciondlnych

zakaznikov. Medialna stratégia obsahuje tieto média:

1.

Internetova reklama — moéze byt vnimana ako bannerova reklama, kontextova
reklama alebo SEO. Jej podstatou je predovsetkym naldkat’ kupujucich na web.
Najviac vyuzivanou formou ako dosiahnut’ ¢o najvacsiu navstevnost’ webu je SEO
(Search Engine Optimization). Tato forma je zadarmo a je mozné ju nastavit’ podl'a
presnych poziadaviek webu. Je vhodnd pre podnikatel'ov, ktori maji zaujem svoje
podnikanie prezentovat’ hlavne prostrednictvom internetu.

Televizna reklama — je sposob reklamy zverejnenej pomocou TV v podobe
reklamnych spotov surcitym zamerom. Cielom je zaujat’ potenciondlnych
zakaznikov prostrednictvom zraku a audiovizualneho pdsobenia. M6zZe sa vyskytnat’

ako sucast’ filmu, seridlu alebo vo forme teleshoppingu.
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3. Tlacena reklama — vicsSinou sa objavuje v podobe tlacenej riadkovej inzercie alebo
reklamného textu. Mdze byt zobrazovana v ¢asopisoch, magazinoch a novinach, pre
'udi, ktori radSej vyhl'adavaju informécie cez tlatenti podobu nez vyhl'addvanim na
internete.

4. Svetelna reklama — takyto typ reklamy ma opticky vabit I'udi k navstiveniu urc¢itého
podniku. Takyto spdsob reklamy sa zobrazuje prostrednictvom LED technolégii,
ktoré pomahaju podniku sa lepsie zviditelnit’.

5. Rozhlasova reklama — jej podstatou je reklamny spot v radiu alebo rozhlase, pri¢om
je vel'mi dolezité¢ zakaznikom podat’ Co najvystiznejSie dolezité informacie. Je treba
brat’ na zretel' spravny vyber intonacie hlasu a spdsob podania, pretoze kupujuci
nema opticky kontakt s reklamou.

6. Mobilna reklama — jej najdolezitejSim prvkom je mobilita, hybanie sa. Patri sem
reklama na MHD ainych dopravnych prostriedkoch, pricom sa stiou denne
stretadvame.

7. VonkajSia reklama — vicSinou sa nachadza pri frekventovanych cestach,
dialniciach. Tato reklama poskytuje informécie prostrednictvom billboardov,
plagatov a inych reklamnych ploch, umiestnenych napriklad na domoch, plotoch,
pricom majitelia nehnutelnosti, na ktorych je reklama umiestnend dostavaji
zaplatené. Ludia sa takymto reklamdm nevyhnt.

8. Alternativne média — mézu byt reklamy tahané lietadlami, autami alebo l'udia
prezleceni do reklamnych obleckov.

9. Propagacné predmety — propagaénymi predmetmi chapeme perd, igelitky, tricka,

¢iapky so znackou firmy. [5]
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Velkost
Druh médii nakladov Vyhody Nevyhody
v percentach

kratka Zivotnost’,
nizky pocet Citatelov,
vel'ké naklady, kvalita

pruznost’, v€asnost’,
Noviny 34 % dobré pokrytie miestneho
trhu, doveryhodnost’

tlace
ponuka obraz, zvuk vysoké naklady,
Televizia 28 % a pohyb, Siroky dosah, kratky ¢as, mensi
vysoka pozornost’ pocet obecenstva

pomerne vysokeé
néaklady, reklamny
material tazko ziskava
pozornost’

moZze byt osobna,
Posta 22 % pruznost, volitelnost’
prijemcov

len zvukova

nizsie naklady, Siroky SR
prezentacia, nizSia

Radio 8,5 % dosah, roz¢lenené 5 1
pozornost’, kratka
posluchacstvo A .
doba posobenia
doveryhodny zdroj .
x . . . ., | dlhy termin realizaci
Casopis 6,5 % vysoka kvalita tlace, dlha dihy te Ie \ e,
.. , nepruznost
zivotnost

ziadna volitelnost’
Vonkajsia 1 % pruznost, nizsie naklady prijemcov,
obmedzenie tvorivosti

Celkom 100 %

Tabulka 1 — Rozhodovanie o médiu [1]

1.4.2 Public Relations

PR je cielend, premyslend a ustavind praca o vytvorenie a zachovanie obojstranného
pochopenia medzi spolo¢nostami a ich zdkaznikmi. Pomocou PR sa podnik usiluje
o dosiahnutie podpory a porozumenia I'udi z organizicii, ktori by mohli ovplyvnit
dosiahnutie stanovenych cielov podniku, prostrednictvom vytvarania priaznivych vzt'ahov
s okolim podniku a cielovymi skupinami. Ziskavanie urc¢itého respektu, povedomia a
vyvracanie urcitych nepravdivych informaécii, ktoré na podnik vrhaji zl¢é svetlo, dosiahne

public relations kladny obraz v oiach l'udi (image firmy), dobrého mena (goodwill)
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a podnikovej identity (corporate identity). Patria sem rdzne firemné semindre, prejavy,

¢lanky v novinach, sponzorstvo, charitativne dary alebo vyro¢né spravy. [5]

1.4.3 Podpora predaja (Sales Promotion)

Ide o nepriamy inStrument komunikacie, ktory mé za ulohu napomdct’ predaju, pomocou
roznych stimulov. Takymito stimulmi moézu byt napriklad reklamné darceky, vzorky,

ochutnavky, kupony, rabaty, sit'aze, vel'trhy a iné.
Charakteristické vlastnosti

e Komunikécia—puta pozornost’ a podava kupujicim nové informacie, ktoré ich mézu
viest’ ku ktipe tovaru alebo sluzby
e Motivacia — obsahuje ulavy, stimuly alebo prispevky, ktoré maju pre kupujucich

vyznam [5]

1.4.4 Priamy marketing (Direct Marketing)

Priamy marketing je zavedeny na vytvarani stilej vdzby rozhovoru s kupujicim. Jeho
cielom je vyhladat’ ¢o najviac presne definovanych skupin zédkaznikov a priamo sa im
prihovorit’ s ponukou ur¢enou na mieru. Priamy marketing je suci vSade, kde sa daju urcit’
presné cielové skupiny zdkaznikov, pricom mnozstvo ma byt priamoumerné prostriedkom,
ktoré boli vynalozené. Medzi formy priameho marketingu patri katalégovy predaj, priamy
mail, televizny marketing s priamou odozvou, priamy marketing pomocou rozhlasu,

casopisu a novin, elektronické nakupovanie, telemarketing a iné. [1]

1.4.5 Osobny marketing

Jedna sa o priamu komunikaciu v tvarou v tvar. Posobi na kupujuceho priamo a je obvykle
uc¢innejsi nez iné propagacné nastroje. Vacsinou je vyuzivany pri kozmetickych pripravkoch,
drogérii, elektrospotrebi¢och a inych tovaroch a sluzbach. Doélezitou vlastnostou je, ze pri

nom podnik dosiahne od zdkaznika okamZitu spédtnu vazbu.
Osobny predaj ma 3 typy predaja

e Predaj na trhoch B2B
e Predaj velkoobchodnikom a maloobchodnikom

e Maloobchodny a priamy predaj [6]
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2 MULTIMEDIALNE TECHNIKY

Pri vytvarani multimedidlnych vystupov je velmi vyznamnd priprava zdrojovych
materialov, akymi su texty, grafika, video alebo taktiez data z tabuliek alebo databaz.
Priprava tvorby spoc¢iva v hromadeni alebo obstarani, a potom aj spracovani takychto
zdrojovych prvkov v programoch pre tvorbu multimedidlnych vystupov pomocou

multimedidlnych technologii (MMT).

V sucasnosti sa dokumenty nevymedzuji len na text (rézne typy pismen v réznych
velkostiach farbe), ale takmer skoro vzdycky st doplnené roznymi obrazovymi prvkami,
grafmi a pod., ktoré sluzia ako doplnok k textu, avSak v niektorych pripadoch moze byt
obraz aj hlavnym nositelom informacie. Vel'ky doraz je kladeny na vysoku kvalitu a druh
obrazovych prvkov. Je vyznamné, aby obrazové prvky mali silni a jasni vypovedaciu
schopnost’, aby bol c¢lovek schopny prijimat’ a rozliSovat' informacny obsah velkého

mnozstva obrazovych prvkov. [7]

2.1 Pocitacova grafika

Z technického pohladu sa jedna o informaticky odbor, ktory pouziva pocitace na vytvaranie
grafickych objektov a d’alej je taktiez pouzivany na Upravu zobraziteInych a priestorovych

informacii, snimanych zo skutocného sveta (napriklad Giprava videa réznymi efektami). [8]

Nie je to tak d’aleko do minulosti, kedy bolo nemozné na pocitaci upravovat’ v grafickom
rezime obrazok. Sucasné pocitace nam davaji moznost, aby hocikto mohol pomocou

urcitého grafického programu vytvarat’ rozne Specialne efekty.
Vyuzitie pocitacovej grafiky

o Tlac

e Reklama

e Média, TV, multimédia

e Internetové stranky

e 3D Modeling — Priestorové modelovanie ddva moznost’ tvorit’ nové objekty, ktoré
je mozné vidiet’ skor nez su vyrobené. Napriklad model auta, navrh domu a iné.

e CAD aCAM - predstavuje projektovanie, vd’aka nemu je mozné napriklad
skonstruovat’ budovy a vymodelovat’ ich priestorovil scénu. Zadavatel’ projektu tak

moZe priamo zasahovat’ do novych névrhov.
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e Hry[9]

2.1.1 Historia pocitacovej grafiky

Dizajnér spolocnosti Boeing, William Fetter je pokladany za stvoritela spojenia ,,pocitacova
grafika®, ktory popisoval svoju pracu. Na pociatku pocitaCovej grafiky boli vytvorené
projekty ako Whirlwind (1. pocita¢ s obrazovkou CRT pre vystup dat), ktory ddval moznost’
pouzitia svetelného pera ako vstupné jednotky. Délezity krok sa stal v roku 1959, kedy bol
v Lincolnovom laboratériu v Massachusetts Institute of Technology vytvoreny TX-2
pocitac. Potom bol tento pocita¢ naprogramovany Ivanom Sutherlandom, ktory je mnohymi
povazovany za zakladatel'a modernej pocitacovej grafiky (vyvinul program Sketchpad).
Coskoro sa dolezité po¢itatové firmy zacali zaujimat o grafiku a v roku 1965, firma IBM
predstavila na trhu graficky terminal IBM 2250, prvy dostupny graficky pocita¢. Koncom
60tych rokov sa uskutocnili prvé konferencie a vznikli prvé Standardy vd’aka organizécii
SIGGRAPH, ktora sa Specialne zaujima o grafiku. Koncom 70tych rokov sa §irila moznost’
obstarat’ si osobny pocita¢ a s fiou aj sposoby praktického vyuzitia pocitacovej grafiky.
V 80tych rokoch 3D grafika bola skuto¢ne predvedena na SGI pocitacoch, ktoré neskor boli
pouzivané na vytvaranie kratkych filmov spolo¢nostou Pixar. Neskor v 90tych rokoch

narastla obl'uba 3D grafiky vd’aka pocitacovym hram a kreslenym filmom. [§]

2.1.2 Bitmapova grafika

Bitmapova grafika je zlozena z osobitnych bodov obrazu, nazyvanych pixely. Tento pixel
obsahuje jeden atribut, ktory vyjadruje presnu farbu bodu. Vd’aka tomu, ze I'udské oko
nedokéze vidiet’ jednotlivé body pri ich dostac¢ujucom mnozstve, ¢lovek vidi celkovy obraz.
Dal§im doleZitym atribatom sliiZiacim pre zobrazovanie a vytvaranie bitmapovej grafiky je
farebna hibka (bitova hibka). Informuje nas o poéte farieb, ktoré moze obsahovat’ jeden bod.
Farebna $kala je dana poétom bitov, preto sa oznaGuje ako bitova. Pri jednobitovej hibke
mame k dispozicii len jednu z dvoch farieb. Pri hibke 4 bity mame 16 farieb, pri 8 bitovej
farebnej hibke mame 256 farieb. Jedna sa o velkost' farebnej palety. Rezim Truecolor je

dany hibkou 24 bitov, &ize nim mozno vyjadrit’ 16,7 miliénov farieb. [7]
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Vyhody: Nevyhody:
e pri zvicSeni sa zhorSuje kvalita
obrazu
e doveryhodné uchovanie originalnej e zvicSenie je mozné na zdklade poctu
scény bodov

e velkosti suborov

Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody rastrovej grafiky [14]

2.1.3 Bitmapové formaty
JPEG format

Patri k najviac pouzivanym formatom pri bitmapovej grafike ¢i uz pri DTP technologiach
alebo v oblasti tvorby webovych stranok. Tento format sa vyznaduje 32 bitovou hibkou,
pricom ma vysokt mieru kompresie, pomocou ktorej je mozné o najvacsie minimalizovanie

velkosti stiboru, a to pri malej strate kvality obrazu. Jeho najmensia farebna hibka je 8 bitov.
BMP format

Vytvoreny pre operacné systémy Windows. Tento format je stci na prevod medzi
programovymi produktmi. Jeho nevyhoda visi v tom, Zze zaberd velké mnozstvo dat. Jeho
farebna hibka je maximalne dana 24 bitmi, o predstavuje 16,7 milionov farieb. Jeho

minimélnu farebnt hibku definuje 1 bitova hibka, ¢ize je obmedzena 2 farbami.
GIF format

Pre ukladanie farebnych obrazkov a kresieb je vhodny prave tento format. Dava moznost’
ulozit’ viac farebnych obrazkov v jednom subore. Format GIF je dany len 8 bitovou farebnou

hibkou. Je vhodny hlavne pre tvorbu animovanych obrazkov. [7]
PNG format

PNG format je oznacovany ako nastupca GIFU. Je to jediny format pre rastrovu grafiku na
internete. V porovnani s GIFOM ma aZ 32 bitova farebna hibku (16,7 miliénov farieb),
pricom GIF ma len 8 bitovii farebni hibku (256 farieb). Ma taktiez lepsiu podporu
priehl'adnosti a viacero typov prekladania. Tento formdt sa vyznaCuje bezstratovou

kompresiou. [11]
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TIF — TIFF format

Bol predurceny k pouzivaniu pre Ciernu grafiku, dnes uz vSak jestvuji moznosti pre
zachovanie obrazu s 24 bitovou farebnou hibkou. Existuje niekolko typov tohto formatu,
kvoli jeho velkej vol'nosti pouzivania, avSak niektor¢ tieto typy mozu sposobovat’ problémy
pri niektorych programoch. Medzi jeho vyhody patri bitova hibka, ktora sa pohybuje na

hranici od 1 — 32 bitov. PouZiva sa pri ¢itani suborov v ramci DTP.
RAW

RAW format oznacovany ako surovy a nespracovany je predurceny na ulozenie fotografii
z fotoaparatov. Predstavuje stibor udajov z fotoaparatu. Tomuto formatu davaju prednost’
profesionalni fotografovia a nadSenci, pretoze dava vac¢siu moznost’ bezstratovych tprav nez

format JPEG. [12, 7]

2.1.4 Vektorova grafika

Zatial’ ¢o bitmapovy obrazok sa sklada z pixelov, vektorovy obrazok sa sklada z tvarov,

akymi su body, priamky, krivky a mnohouholniky.

Krivky alebo aj vektory s Ciarové segmenty s urCitym pociatocnym bodom, smerom
a dizkou. Vektorovu grafiku tvoria aj tvary, akymi su kruZnice, elipsy, obdiZniky a iné.
Z tychto tvarov sa d’alej vytvaraju kocky, ihlany a mnohosteny. Popis vektorovych dat je
dany prostrednictvom ¢iselnych hodnoét a inymi atributmi, ako si farba vyplne, hrubka

obrysu, farba objektu alebo $tyl Ciary a iné. [7]

Vyhody: Nevyhody:

e Neobmedzené zvicéSenie obrazku

e Praca s objektmi je mozna oddelene e UlozZenie fotorealistickej scény

e Velkosti suiborov

Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody vektorovej grafiky [14]
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2.1.5 Vektorové formaty
PS a EPS format

Format PS je vyznaCovany tym, ze nie je zavisly na zariadeni, na ktorom sa ma tlacit
dokument. EPS forméat sa vyznacuje svojou univerzalnost'ou, pricom bol vytvoreny pre
transfer obrazovych udajov stanovenych na tlac. Je podporovany vektorovymi
i bitmapovymi grafickymi prvkami a ma bounding box. Bounding box predstavuje obdiznik,

ktory ohranicuje Cast’, kde sa ma tlacit. Neskor bol tento format nahradeny PDF formatom.
SVG format

SVG format je stanoveny pre 2D vektorova grafiku, pricom ju zapisuje XML znackovacim

jazykom. Tento forméat urcuje 3 typy objektov.

1. Vektorové tvary - obdiznik, kruZnica, elipsa, usecka, lomena Ciara, mnohouholnik
a krivka
2. Rastrové obrazy

3. Textové objekty

To znaci, Ze tvorba obrazu moze byt robend obrazovymi prvkami, lenze pre text by boli

pouzité znaky kodovej tabulky ASCIL.
PDF format

Casto pouZivany a velmi rozsireny PDF format zahffia obrazky aj text, a zarove robi pracu
spojent s rovnakym zobrazovanim l'ubovolnych dokumentov na vsetkych zariadeniach.
Obsahuje moZnost' uloZenia vysledného obrazku vo vrstvach v rastrovej i1 vektorovej
grafike. Jestvuju aj iné formaty vektorovej grafiky programu CAD akymi st WMF, EMF,
CMX a iné. [7]

2.1.6 3D grafika

3D grafika vychadza z vektorovej grafiky. Dovol'uje ndm pracovat’ v priestore. V podstate
je to vektorova grafika, v ktorej je pridand osa z. Vytvaranie I'ubovolnych 3D objektov
a scény vychadza zo zékladnych tvarov v 3D programe, akymi su kvader, valec, gula a iné.
Na takéto objekty moze byt naneseny material alebo textura, ktora moze byt nasnimana
kamerami alebo osvietena svetlami. Akondhle st objekty spravne osvietené, moézu vrhat

tiene, €o spdsobuje vacsiu realnost’ obrazu.
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3D grafika sa vyuziva hlavne pri:

e Tvorbe virtudlnych scén a svetov, 3D modeling
e Reklame, propagécii a umeni

e Vizualnych efektoch a trikoch vo filmoch [14]

2.2 Farebné modely

Pri spracovani obrazu je jednym zo zakladnych prvkov farba. Farba definuje kazdua krivku,
bod, ako pri vektorovej, tak pri bitmapovej grafike. Farebny model urcuje farby a sposob
mieSania, pre zobrazenie vSetkych odtienov farieb, teda mieSanim zloziek pri farebnych
modeloch st vytvarané farby. NajcastejSie pouzivané si farebné modely RGB, CMYK,

HSV,HLS a YUV. [7]
Farby mo6zu byt’ miesané dvomi sposobmi:
Aditivne mieSanie farieb

Pri aditivnom mieSani farieb dochédza ku scitaniu jednotlivych zloziek. Zvycajne takéto
mieSanie farieb reprezentuju farby Cervend, zelena a modra. V mieste kde sa nam prelinaju
2 farby, ndm vznikne 3. farba. Pri zmieSani vSetkych 3 farieb vznikne biela farba, ako

mozeme vidiet’ na obrazku 4.

Obrazok 2 — Aditivne miesanie farieb [13]
Subtraktivne mieSanie farieb

Oproti aditivnemu mieSaniu farieb sa pri subtraktivnom mieSani farieb farebné zlozky
nescitaju, ale od¢itaju. Subtraktivne mieSanie farieb reprezentuju farby, ktoré vznikaju pri
zmiesani zékladnych farieb pri aditivnom mieSani. Nimi st azirova, purpurova, zIta a ¢ierna.
V praxi, napriklad, pri zmieSani zltej a purpurovej vznikne farba Cervend, ako moZzeme

vidiet’ na obrazku 5. [13]
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Obrazok 3 — Subtraktivne miesanie farieb [13]

2.2.1 Farebny model RGB

Farebny model RGB je zalozeny na aditivnom skladani farieb. To znamena, Ze reprezentuju
ho farby Cervend, zelena a modra, tak ako to vyplyva z jeho nazvu Red, Green, Blue. Tento
model je vyuzivany na pocitaovych monitoroch, dataprojektoroch a podobnych

zariadeniach.

2.2.2 Farebny model CMYK

Farebny model CMYK je zaloZzeny na subtraktivnom skladani farieb. Sklada sa z farieb
azlrova, purpurova, zIta a ¢ierna (Cyan, Magenta, Yellow, Black). Tento farebny model je

predovsetkym vyuzivany na tlac. [14]

2.3 Video

V sucasnosti nie je vobec problém vytvorit’ si video prostrednictvom telefonu, digitalnej
kamery, tabletu, notebooku a inymi zariadeniami. Video predstavuje postupnost’ obrazkov,
ktoré jednotlivo zachytavaju prostredie v ur€itych okamihoch. Podstatou videozdznamu
a zvukového zadznamu je vyuzitie nedokonalosti 'udskych zmyslov a schopnosti ¢loveka
rozliSovat’ veci. Jednd sa o zachytenie sledu urcitého poctu snimkov, a to popri rychlom
exponovani urcitej scény. RozliSovacia schopnost’ ¢loveka je priblizne 10 snimkov za

sekundu. Filmové technoldgie pracuju vacSinou s poctom 24 snimkov za sekundu.

Jednou z najdodlezitejSich vlastnosti videozdznamu je datovy tok (bitrate). Tato vlastnost
uréuje mnozstvo bitov za sekundu ako pri obraze, tak aj pri zvuku. Cim vidsie mnoZstvo

bitov za sekundu pouziva kompresia, tym sa dosiahne leps$ia kvalita videa.

Sprostredkovatelom pre program na spracovavanie zdznamu videa a stiboru, v ktorom je

ulozeny videozdznam, je kodek. Pre neustaly vyvoj nie je mozné, aby boli vSetky kodeky
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zakomponované do programu na spracovanie videozdznamu. Videokodeky funguju vtedy,
ak je vytvoreny videosubor, ktorého data neskor putuju do softwaru, uréeného na
zaznamenavanie videa. Program ma poslat’ data kodeku, ktory obsahuje postupy ré6znymi
metodami. Kodek nésledne posSle naspdt skomprimované udaje programu, ktory ich

spracovava. Potom takyto video subor obsahuje informdcie o typu kompresie a kodeku.
Existuju 2 typy datovych tokov:

e Staly datovy tok (CBR) je znamy svojou jednoduchostou kompresie. Déta pri iom
prudia rovnakou rychlostou aj na miestach kde to netreba a to sposobuje zbytocné
obsadenie miesta na disku. Jednou z jeho vyhod je, Ze sa d4 synchronizovat’ vd’aka
konstantnej velkosti za sekundu.

e Premenny datovy tok (VBR) pri tomto type datového toku sa kompresny pomer
pohyblivo premienia podla naro¢nosti scény. Pri zlozitej scéne, kde sa rychlo meni
pohyb obrazu je kompresia najmensia a pri kl'udnej Casti sa komprimuje viac (Cize

je zna¢ne mensi datovy tok). [14]

2.3.1 Video formaty

O tom, akym sposobom su data ulozené a interpretované nam hovoria prave video formaty.
Pre ich ulozenie a precitanie je potrebny kodek, o ktorom je mozné zistit’ viac v d'alSom
Clanku prace. Format definuje, aké techniky sa daji pri kompresii pouzit, pricom
implementacia (algoritmus) je zalezitostou prave spominaného kodeku. Velmi dolezitym
pojmom pri videu je kontajner. Prave pomocou neho je mozné ulozit’ obrazové a zvukové
data, do jedného stiboru. Do jedného suboru je tak mozné ulozit’ video stopu, niekolko
zvukovych stop a titulky. Pouzivatel méa v tomto pripade na vyber, akii kombinaciu tychto

dat vyuzije. [48]
AVI (Audio Video Interleave)

Multimediélny kontajner AVI (v preklade ,,audio, video prekladanie®) predstavuje Standard
videa, uz od zaciatku pouzivania videa. Je zaradovany do skupiny stiborov s videom
ur¢enym pre Windows. Aby sa dalo subor videa prehrat’, je nevyhnutna podpora r6znych
kodekov pre AVI, ataktiez rady presnych kompresnych a dekompresnych schém

nainstalované v pocitaci. [48]
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MP4

Multimedidlny kontajner MP4 je urovany Standardom ISO aje sucastou MPEG-4
Standardu. Na rozdiel od AVI obsahuje MP4 menu, viac zvukovych stdp, titulkov, ba aj 3D
objekty. Pre MP4, streamovanie videa nie je ziaden problém. Tento format sa rychlo dostal
predovsetkym do mobilnych telefénov a stolnych 1 prenosnych multimedidlnych

prehravacov. [43]
MATROSKA

Moderny, otvoreny multimedidlny kontajner, umoziujtici ukladanie vacsiny jestvujucich
kompresii. Na MATROSKU je mozné narazit’ hlavne pri siboroch s priponou ,,MKV*,

ktora zahfna video, audio a titulky. [48]
VOB (video object)

Takéto subory sa vyznacujui svojim obsahom. VOB stbory su Casto Sifrované a nie je mozné
ich jednoducho otvorit’ alebo prehrat’. Zvyc¢ajne st umiestnené v adresaroch, nazyvajucich
sa VIDEO TS, ktory je situovany v koreiovom adresari DVD. VOB je vzdy rozdel'ovany

na useky, s velkost'ou priblizne 1 GB a menej. [48]
MOV

Format vytvoreny predovsetkym pre Apple. V sucasnej dobe sa pouZziva aj na operacnom
systétme Windows alebo Linux. Taktiez je treba adekvatny SW pre jeho prehravanie. Pre
operatny systém Windows je adekvatny napriklad QuickTime a pre Linux Mplayer.
Vyuziva sa predovSetkym v post produkénych a grafickych stididch na prezentaciu svojej

tvorby. [43]
WMV

Tento format bol vytvoreny spolocnostou Microsoft a podporuje ho OS Windows. Prehra
ho SW prehrava¢ Windows Media Player. Je ¢asto pouzivany pre prehravania videa

v HTML strankach. [45]
MPG

Dal§im ¢asto vyuzivanym vystupnym formatom je prave MPG, vyuzivajucim kompresie
MPEG kodekov, ktoré su vysvetlené v nasledujicom clanku. Pri tychto kodekoch je urceny
datovy tok v rozmedzi 500 kb/sek az 10 Mb/sek. Jeho vyuZitie je predovSetkym v oblasti

distribucii filmov na DVD nosicoch. Aby bolo mozné prehrat’ takyto subor, je treba mat
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k dispozicii na pocitaci prislusny softwarovy prehravac. Takychto prehravacov je mnoho aj

s vol'ne dostupnymi verziami. [48]

2.3.2 Kodek

Slovo kodek je tvorené z anglickych slov ,,Coder a Decoder*. Kodek je pomocnikom, ktory
je prehravacom zvuku, videa alebo programom na ich upravu a hovori, ako ma s ich datami
pracovat’, ¢ize ako ich ma spravne precitat’ alebo zapisat’. Pre r6zne formaty je treba rozny
kodek. Ak pocita¢ nedisponuje potrebnym kodekom, tak neumozni pouzivatel'ovi prehrat
urCité audio/video. Kodeky vécsinou byvaju ako stcast inStaldcie multimedidlnych
prehravacov alebo programov na strih videa a audia. Taktiez jestvuji balicky, ktoré obsahuju
tie najdolezitejSie kodeky, akym je napriklad K-Lite Codec Pack. Medzi vel'mi casto
pouzivané kodeky sa radia napriklad MPEG-4 a MPEG-2 Codec, DivX, XviD a podobne.
[44]

MPEG-1

MPEG je skratka pre Motion Pictures Expert Group. Tato skupina mala za ciel
Standardizovat’ metdody kompresie videosignalu a vytvorit' tak efektivhu a otvorent
kompresiu. V roku 1993 bol prave format MPEG-1 prijaty ako norma. Sluzi predovsetkym
na pracu s video pri maximalnom rozliSeni 352x288 pixelov a 30 snimkov za sekundu a to
pri datovom toku 1500kbit/s. Jeho parametre st porovnavané s analégovym formatom VHS.
MPEG je charakteristicky pouzitim I, P a B snimkov, ktoré rozdel'uju snimky na I
(intra) snimok, P (predicted)-snimok a B (bidirectional)-snimok, pricom I snimok
predstavuje  kluCovy snimok, B-snimok rozdielové snimky medzi najbliz§im
predchadzajucim I-snimkom alebo P-snimkom a najblizSim nasledujucim I alebo P-
snimkom. P-snimky st koddované na zaklade najblizSieho predchadzajuceho I-snimky alebo
P-snimku. Cela skupina takychto snimkov, zobrazena na obrdzku, sa nazyva GOP (group of

pictures). [48]
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>) il time

Obrazok 4 — 1, P, B snimky [41]

Pouzivatelia vSak mali snahu MPEG-1 pouzit’ na vicsie rozliSenie. To vSak sposobilo

problémy, pretoze MPEG-1 mo6ze komprimovat’ len celé snimky.
MPEG-2

Avsak v roku 1994 bol prijaty MPEG-2, ktory dosahoval vysielacie kvality videa. Na rozdiel
od MPEG-1, podporuje prekladané snimky a nielen konstantny datovy tok (CBR- Constant
Bit Rate), ale aj premenlivy datovy tok (VBR- Variable Bit Rate), ktory umoznuje na zaklade
zlozitosti scény prisposobit’ pocet pouzitych bitov pre kompresiu. Na druht stranu jeho

nevyhodou je vicsie zat'azenie procesoru pri prehravani. [48]
MPEG-4

MPEG-4 obsahuje vlastnosti svojich predchodcov, pricom mu boli pridané novinky,

umoziujuce ulozit’ obraz v rovnakej kvalite pri menSom objeme dat. [48]
DivX

Spolo¢nost” DivX Networks, zalozend v roku 2001, ktora chcela tento kodek vyvijat’, ho
zaradila do MPEG-4. Programatori tejto spolo¢nosti vSak boli rozdeleni na 2 skupiny. Jedna
skupina chcela vyvijat’ platent verziu a druha neplatenti open-source verziu (XviD). O nieco
neskdr spolo¢nost’ DivX vytvorila volne stiahnutel'nii bezplatni verziu, s nazvom Lite.
Tento format sa Casto pouziva hlavne na nelegalne Sirenie filmov, ktoré podliehaji
autorskym pravam a to vd’aka kvalitnej kompresii filmov. Jeden z dovodov jeho popularity
je podpora na modernych DVD prehravacoch, pricom ho podporuje aj rozsiahla Skala

stolnych prehravacov. [43, 44]
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XviD

Vyssie spominand rozdelend Cast’ programatorov pracovala na kodeku XviD, ktory je open-
source, ¢ize zdarma. D4 sa povedat’, ze tento kodek bol kvalitativne vzdy v tesnom zavese
za verziou DivXu verzie Lite. Do pozornosti sa dostal predovSetkym bezplatnou licenciou
a vlastnostiam MPEG-4 kodeku. Nevyhodou je jeho rychlost’, ktord je podstatne mensia od

DivX pri maximalnom nastaveni kvality. [43, 44]
H.264 (AVC)

V roku 2003 prisiel na svet H.264, ktory sa donedavna radil medzi najpouZzivanejsie kodeky,
sluziace k nahravaniu a prenos HD (vysokého rozliSenia) videa na internete. Aktualne je
nahradzovany inymi kodekmi a nové verzie webovych prehliadacov ho uz viacmenej

nepodporuji. [42]
H.265 (HEVC)

Nastupca kodeku H.264 je prave H.265 (High Efficiency Video Coding), ktory zdvihol latku
eSte o kusok vyssie nez jeho predchodcovia. Dokéaze totizto kdédovat’ video s eSte menSim
datovym tokom pri nemeniacej sa kvalite videa, pri maximalnom rozliSeni 7680x4320
bodov. V praxi zaberie o polovicu menej kapacity na ulozisku, a taktiez sledovanie streamov

zaberie polovi¢nu rychlost’ pri nemeniacej sa kvalite. [42]

2.4 Audio

Audio je zvuk, ktory nds obklopuje vSade okolo nds, po cely nas zivot. Audio frekvencia
(AF) predstavuje elektricky striedavy prud v rozmedzi od 20 — 20000 herzov, ktory sa da
pouzit’ pre tvorbu akustického zvuku. V pocitacoch je zvuk zvukovym systémom, ktory je
uz bud’ v pocitaci zabudovany alebo ho je mozné dodato¢ne pridat’ do pocitaca. Ak chceme
na pocitaci spracovat’ zvuk, potrebujeme na to zvukovu kartu. Prave ta zaistuje softwarovo
ovladany vstup a vystup zvukového signalu. Obsahuje Specidlne zabudovany procesor na

spracovanie a odosielanie zvukovych suborov do reproduktorov pocitaca.

Zvuk je taktiez sekvencia prirodzene analogovych signalov, ktoré sa konvertuju na digitalne
signaly zvukovou kartou pomocou mikro¢ipu nazyvaného analégovo — digitalny prevodnik
(ADC). Pri prehravani sa digitalne signdly vysielaju do reproduktorov, kde st konvertované
spét’ na analogové signaly, ktoré generuja ur€ity zvuk. NajcastejSou hodnotou datového toku

pri je 128 kb/sek. [10]
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2.4.1 Audio formaty

Formaty zvukovych suborov delime na tieto 3 skupiny.

e Nekomprimované (kompletnad datova vel'kost a kvalita)
e Komprimované stratové (prudko mensia vel’kost,, nenavratne nizsia kvalita)

e Komprimované bezstratové (mensia vel'kost’, av§ak zachovava kvalitu)
MP3 format

Patri medzi najpouzivanejSie stratové formaty. VyznacCuje sa predovSetkym znaénym
kompresnym pomerom 1:12, pri€om zachova vysokokvalitny vysledny vystup. NajcastejSie
sa komprimuje do MP3 pri hodnotach 128 — 320 kb/s. Je dobrym pomocnikom pri prevode

hovoreného slova, hudby a taktiez je pouZivany pre prenos zvuku v radiach na internete. [47]
WMA format

Tento format bol vytvoreny spolocnost'ou Microsoft, pricom ho podporuje operacny systém
Windows. Sucastou OS Windows je prehrava¢ Windows Media Player, ktory prehrava
videozaznam v tomto formate. Nie je az tak oblibeny ako ostatné formaty, pretoze je

uzavrety. [14]
OGG format

Taktiez oblibeny stratovy format, ktory pontka podobné vyhody a kvalitu ako MP3.

Nezat'azuju ho licen¢né podmienky a je vyvijany ako otvoreny OpenSource format. [14]
WAV

Vo stiborovom formate s koncovkou WAV moze byt ulozeny zdznam zvuku na CD, pri¢om
1 minata audio zdznamu predstavuje zhruba 10 MB. Je charakteristicky tym, ze je

nestratovy. [14]

2.5 Text

Text, respektive pismo, predstavuje sadu tlacenych alebo zobraziteI'nych textovych znakov

v urcitom Style a vel'kosti.

Umelecko-technicky odbor, ktory sa zaobera tlaCenym pismom sa nazyva typografia.
Akonahle sa internet stal grafickym médiom, umenie typografie explodovalo v tisicoch
roznych smeroch. Nikdy predtym nebolo tlacené slovo zobrazené v tol’kych vizualnych

napadoch. Nanestastie neobmedzeny vyber pisiem automaticky neznamena, ze webovy
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dizajnér m& moznost’ vediet’, ktoré z nich je najlepSie. Volba pisma zéalezi od poznania

zakladnych pravidiel typografie, pricom taktiez treba mat’ umelecké oko. Existuju pocetné

popisné terminy, ktoré zarad’'uju fonty do obecnych kategorii, ako su:

Serif — patkové pismo
Sans-serif — bezpdtkové pismo
Monospaced- neproporcionalne
Cursive — kurziva

Fantasy — pismo fantasy [15]

Pri vytvarani dokumentu je potreba brat’ do uvahy, s vynimkou grafického usporiadania

hlavnych textovych a grafickych prvkov, minimalne aspon tieto odvetvia problémov.

Pismo (vyber)
Vzdialenosti riadkov a odstavcov
Vzdialenosti medzi znakmi a slovami

Presné umiestnenie grafickych prvkov vo vzt'ahu k textu dokumentu

Font Family Example

serif Times New Roman

sans-serif Helvetica and Arial
monospace Courier New

cursive Apple Chancery

fantasy Webdings ([ #h -9 Q@ ?)

Obrazok 5 — Priklady fontov [16]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 31

3 REKLAMA A MULTIMEDIA

Najpouzivanejs$im, a zaroven najviac viditeI'nym néstrojom marketingovych komunikécii je

prave reklama. Reklama moze byt definovana ako zjav, ktory je takmer vSade.

Obsahuje vel'a foriem a moznosti, ako ju pouzit’, pricom je schopna oslovit’ vel'’ké mnozstvo

l'udi, na ktorych je zamerana.
3.1 Fyzicka reklama

3.1.1 Reklama v tlaéi

Inzercia predstavuje pojem, pod ktorym najdeme reklamu v tlacenych médiach. Ich
najstarSou podobou st inzeraty, ktorymi su napriklad nehnutel'nosti, zoznamka, automobily
ainé. AvSak najvyskytovanejSou formou inzercie je prave reklamné oznamenie,
vyskytované v tlacenych médiach, hlavne v podobach réznofarebnych kresieb a fotografii.

[19]

3.1.2 Outdoorova reklama

Outdoorova alebo aj vonkajSia reklama charakterizuje reklamu, umiestneni vonku ,,na
ulici. Pri slove vonkajsia reklama takmer kazdého véacsinou napadne billboard, aj ked’
existuje mnoho inych nosi€ov outdoorovej reklamy. V modernej dobe poznadme vSak
pomerne mladSieho nositel'a outdoorovej reklamy, ktorym je LED stena. Oproti klasickym
billboardom, nam LED stena umoZiluje obmienat’ reklamné zdelenia. Ich rozmery sa
pohybuji od 8 az do 100 metrov stvorcovych. Protipolom rozlahlych reklamnych ploch st
miniboardy, s ktorymi sa moZeme stretnut’ hlavne vo verejnych priestranstvach, akymi st
zastavky, stipy, ¢akarne, nemocnice, $koly a iné. Prendjom takejto plochy umoziiuje
efektivne oslovit' cielovl skupinu, priCom nie je az tak financne naro¢ny ako vysSie

spomenuté reklamné prostriedky. [19]

3.1.3 In-store reklama

Tato vel'mi obl'ibena forma reklamy oznacuje reklamné oznamenia, situované v obchodoch.
Moze byt umiestnena napriklad na nakupnych vozikoch, podlahe v podobe nalepky alebo

na televizii vo forme reklamného videa. [19]
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3.1.4 Rozhlas a televizia

Akustickym médiom, ktorého hlavnym vyrazovym prostriedkom je len slovo sa nazyva
rozhlas. Rozhlas dokaze akusticky ovplyviiovat u I'udi schopnost’ zapamitania, preto je
potreba v rozhlasovom vysielani vyuzit’ vSetky moznosti zvuku, akymi moézu byt napriklad
hudobny podklad pri hovorenom slove napriek tomu, Ze na zapamétanie to nema Ziaden
vplyv. Hudobny podklad ma prave vzbudit’ posluchacov zdujem o poc¢tvanie. Pri umiestneni
reklamy do takéhoto typu reklamného média je potreba zvolit, v akom Case by mal byt
reklamny spot vysielany. Jednou z nevyhod rozhlasu je prave jeho kulisovost. Clovek
pocuva rozhlas predovsSetkym pri nejakych cinnostiach, preto jeho pozornost’ voci
informécidm, ktoré sa rozhlas snazi posluchd€ovi oznamit’, nie je uplna. Aj ked’ po vzniku
televizie si l'udia mysleli, Ze rozhlas zanikne, opak bol pravdou, pretoze doslo k jeho
vacSiemu rozsireniu.

Prave televizia, ktora sa povazovala za ndstupcu rozhlasu je v oblasti reklamy
najvyznamnejSie postavend, aj napriek dobe internetu. Podla réznych vyskumov, mladi
I'udia ziskavaji neustale vacSinou najviac informadcii z televizneho spravodajstva. Nie je to
ziadna novinka, vzhl'adom na to, ze prijemca nemusi vyvolavat’ ziadnu aktivitu. Sta¢i pustit’
televiziu a sledovat’ ju. T4 tak ovplyviuje sluchové a vizudlne organy l'udi. V poslednej dobe
to vyzeralo tak, ze televizia postupne zanikne, kvoli nastupu internetu a jeho moznost'ami
online prenosov. Ani v tomto pripade to vSak nebola pravda, pretoZe rozvojom digitalneho

vysielania sa z televizie stalo eSte modernejSie médium. [19]

3.1.5 Internet

D4 sa povedat’, ze internet predstavuje kombinacie vSetkych typov vysSie spomenutych
médii. Predstavuje moderné a interaktivne médium, u ktorého je hlavnou vyhodou jeho
interaktivita  a hypertextualita. Interaktivita ~ddva moZnost publiku reagovat
a hypertextualita pozriet’ sa na problém z viacerych stran. NajsilnejSou strankou uvedenia
informacii kedykol'vek bez hranic. Internet je velmi vhodnou oblastou pre umiestnenie
reklamy. Pomocou internetovej reklamy je mozné oslovit’ urcitu cielova skupinu T'udi,
ked'Zze je dnes velmi jednoduché vysledovat, aké urcité stranky navstevuju uzivatelia
a kol’ko z nich sa denne prihléasi. Tato forma reklamy je velmi lacnd, priCom aj samotné
oslovenie jedného Citatel'a mozZe byt lacné. UZivatel totizto vacSinou plati za link, ktory bol
realne otvoreny. Napriek tomu, Ze internet a internetovd reklama je vel'mi rozsirenym

a l'ahko dostupnym médiom, nie je vhodné niou oslovovat’ napriklad seniorov. [19]
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3.2 Neinternetova propagacia a reklamné predmety

Hojne spominanou témou je taktieZ nielen propagéacia na internete, ale aj propagéicia
pomocou fyzickej reklamy a reklamnych predmetov. Takouto formou propagéicie mozu byt’
pre vel'ké podniky napriklad sponzorské akcie, prostrednictvom ktorych, podnik daruje
finanéné alebo vecné nastroje na podporu $portu, $koly a inych odvetvi. Dalsia propagacia
sa vyskytuje vo forme odmien zdkaznikov, ktori v podniku ¢asto nakupuju alebo vo forme
zlavovych kuponov, ktoré nabadaja I'udi kupit' si dany tovar alebo sluzbu. Spolo¢nou ¢rtou
tychto reklamnych foriem st prave reklamné predmety. Tie st veI'mi popularnym spdsobom
u podnikatel'ov pre zviditelnenie sa, pretoZze dokazu motivovat’ a ziskat vacsi zaujem
zakaznikov o produkty alebo sluzby podniku. V sucasnosti na trhu nie je problém si dat’
vyrobit’ reklamné predmety, akymi st napriklad perd, vizitky, polep auta alebo textilu,
pricom su takéto formy reklamy vel'mi efektivne a nevyzaduju az tak znacnt Cast’

finan¢nych prostriedkov. [17]

3.3 Internetova reklama

Internetova reklama predstavuje pouzivanie webovych stranok a inych miest na internete,
ako reklamné médium. Internetové reklamy sa zobrazuju pri prehliadani internetu na

obrazovkach zariadeni, vo forme propagacnej spravy. [18]
Formy internetovej reklamy:

e Display — je predovsetkym bannerova inzercia

o Katalogy a riadkova inzercia — inzeraty v roznych databazach produktov

e Videoreklama — jedna sa o reklamné video spoty v prehravacoch

e Search — funguje vo vyhl'adavaci na zaklade PPC (platba za kliknutie)

e PR clanky — st situované na weboch za poplatok

e RTB — vyznacuje sa sposobom ndkupu medialneho priestoru na zaklade aukcie

v realnom Case

3.3.1 Reklamné bannery

Reklamné bannery st prostriedky reklamy, ktoré su vytvorené multimedialnym objektom,
vyuzivajucim technoldgie Java, Shockwave alebo Flash, pricom st pouZité animacie, videa
azvuky. Cielom takejto bannerovej reklamy je oslovit T'udi prostrednictvom ich

zobrazovania sa na webovych strankach a prinutit’ pouzivatel'ov, aby klikli na takyto cielene
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umiestneny banner a vykonali tak poZzadovani akciu na cielenom webe. Mdzeme ich
definovat’ ako informacné, pripominajuce a presvedCovacie formy reklamy. Bannerova
reklama je vhodna pre uvedenie vyrobku na trh a na presved¢enie o kupe vyrobku alebo len
jeho pripomenutie. Je vel'mi podstatné, aby takito reklamu videli predovSetkym divaci,
ktorych ma urcitd reklama oslovit. Prikladom reklamného systému je Google Adwords.

Tento systém pomdaha ku, o najlepSiemu cieleniu reklamy. [20]

3.3.2 Webové stranky

Webova stranka sa da definovat’ ako dokument, vytvoreny v jazyku HTML, ktory sa
zobrazuje na internete pri prejdeni na adresu webovej stranky. Je to kazda stranka, ktora
vidime pri surfovani na internete. Pre umiestnenie webovej stranky na internet je potrebné
zabezpecit' ndzov domény, webovu stranku a hostitela webu. Nazov domény predstavuje
adresu webovej stranky. V sucasnosti nie je vobec zlozité si vytvorit vlastnu webovu
stranku, pretoze existuje mnoho I'ahko pouzite'nych néstrojov pre jej tvorbu, pricom nie st

potrebné takmer ziadne znalosti a skusenosti.

Ciele webovych stranok by sa mali zhodovat' s obchodnymi cielmi spolo¢nosti. Ulohou

webovych stranok predovsetkym je:

e Zaistenie novych zakaznikov — potencialni kupujuci sa rozhodnt, prostrednictvom
prehliadania internetovej stranky, zakupit’ si dany tovar alebo sluzbu

e Spojenie s potencionalnymi kupujicimi — aj ked’ potencialni kupujuci nie st este
presvedceni o kupe tovaru alebo sluzby, m6ézu pomocou webu zanechat’ na seba
kontakt, a tak ziskat’ doveru. Najviac ziadanym udajom su e-maily.

e Schopnost’ zachovania vernosti sucasnych ziakaznikov — praca s existujucimi
zakaznikmi je obvykle lacnejSia, pretoze uz poznaju danu firmu. Nie je potreba ich

lakat’ a presvedcovat’ o vyhodach. [26, 27]

3.3.3 Reklama na socialnych siet’ach

Socialne siete predstavuju virtudlne miesto, kde sa stretavaju miliony uzivatel'ov, s cielom
zdielania svojich osobnych informdcii. Na socidlnych sietach sa vyskytuje obrovské
mnozstvo pouzivatelov. Ide o obrovskl grupu l'udi, ktori nakupuju a je potreba ich v ramci
propagacie podniku oslovit. V sucasnej dobe je znacne dodlezité propagovat produkty
a sluzby prostrednictvom socidlnych sieti. Socialne siete dokdzu zaznamenat rozsiahle

kvantum dat o 'ud’och (profesia, vek, vzdelanie, bydlisko a iné) a vd’aka tomu sa reklama da
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cielit’ na urcité osoby, ktoré spolocnost’ potrebuje oslovit, a tak méze zvysit’ predajny rast
podniku a povedomie firemnej znacky na trhu. Aktualne najpopuldrnejSou socialnou sietou
je Facebook, ktord mé oficiadlne 2 miliardy aktivnych uzivatel'ov. Facebook pontka okrem
obyCajnych bannerov aj iné formy reklamy. Umoziiuje vytvorenie obrazkového odkazu

(widgetu), ktory funguje prostrednictvom otvorenych zdrojovych kédov. [21, 22]

3.3.4 Cielena reklama

Cielena reklama je v ramci online marketingu reklama, zobrazovana konkrétnej skupine
ludi.
Cielena reklama sa vyskytuje v takychto formach:

e Kontextova reklama — predstavuje reklamné oznamy vlozené do stranok v stlade
s obsahom stranky. Typickym prikladom mdze byt ¢lanok o dovolenkach, pri
ktorom sa zobrazuji ponuky dovoleniek. [23]

e Geotargeting — je spdsob internetového marketingu, kde ddlezitym aspektom je
geografickd poloha pouzivatela. Podl'a geografickej polohy pouzivatela je mu
zobrazovany iny obsah. Je stanoveny predovSetkym pre predajcov, ktori posobia
v regione. Napriklad, podnik zaoberajuci sa kI'i€ovou sluzbou v Zline, nebude cielit’
reklamu do Prahy. Na druhu stranu geotargeting nie je potrebny napriklad pre e-shop
s autosuciastkami. [24]

e Retargeting — sa vyznacuje znazornenim reklamy l'ud’om, ktori uz raz navstivili
webovu stranku. Napriklad si mohli prezerat’ tovar, priCom ho vkladali do kosiku,

a nasledne ho zavreli. Vd’aka retargetingu sa im pripomenie. [25]

Postupy pri nadkupe aumiestiovani reklamy su stdle viac aviac automatizované
prostrednictvom programovej reklamy, ktord umoziuje zacielit’ publikum v Case, kedy sa

nacditava stranka.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYUZITIE MULTIMEDIi NA PROPAGACIU SPOLOCNOSTI

Hlavnou ulohou praktickej cCasti je vytvorit’ konkrétne navrhy a materialy, ktoré maji
dopomdct’ k lepSej propagacii konkrétnej spolo€nosti. Vytvorené ndvrhy a materialy maju
sluzit’ spolo¢nosti, ktord sa zaobera servisom a predajom kl'icov v Zline. Tato firma bola

vybrana z tychto dévodov:

e Prestahovanie sidla firmy
e Nedostato¢na dostupnost’ informécii o spolo¢nosti

e Nedostatocna propagacia spolo¢nosti

4.1 Popis spolocnosti

Spolocnost’, ktorej maji byt’ vytvorené propaga¢né materialy a ndvrhy sa nazyva Pan klict.
Tato spolo¢nost’, zaloZena v juli 2015, posobi na ¢eskom trhu uz takmer treti rok, pricom
prvé dva roky svojho pdsobenia sidlila pri vyjazde zo Zlinskeho autobusového nadrazia.
V sucasnosti firma sidli na ulici LeSetin 1 v Zline, hned’ vedl'a pohostinstva U kovarny.
Vzhl'adom na to, ze firma bola prest'ahovana, je potrebné informovat’ jej sucasnych vernych
zakaznikov o tejto zmene a aj na zdklade toho vytvorit' propaga¢ny material tak, aby

informoval ¢o najviac sucasnych zdkaznikov, a zaroven prilakal novych.

Péan klict sa zaobera nielen servisom a predajom klucov, ale aj ich samotnou vyrobou,
predajom vsetkych typov zamkov, kovani, trezorov, interiérovych a vstupnych bytovych
dveri, ,,oblozkovych* zarubni a inych podobnych komponentov. Vo firme pracuju dvaja
Specialisti, ktori su zaroven jej majitelia. Tito Specialisti na mechanické a zabezpecovacie
systémy s 20-roénymi sktsenostami dokazu zékaznikom, pomocou vyspelej techniky,
nainstalovat’ elektronické pristupové systémy do hlavnych vchodov a systémy generalneho
kl'uca vysoko profesionalne. Vel'mi dolezitou Crtou tejto spolo¢nosti je schopnost’ poradit’

I'ud’om s akymkol'vek riesenim tak, aby €o najviac riesilo potreby zakaznikov.

4.2 Analyza sucasného stavu reklamnej kampane spolo¢nosti

Este pred zaciatkom tvorby propagac¢nych materidlov, je vel'mi ddlezité zistit', aky je suCasny
stav propagacie spolocnosti. Po preskimani sucasného stavu reklamnej kampane
spolocnosti, vziSiel zaver, ze spolocnost’ nemd takmer Ziadnu reklamu, okrem neddvno
uverejnenej reklamy v citilight vitrine a Cerstvo vytvorenej webovej stranky. Citylight

vitrina sa nachadza v podchode na ulici Dlouha, pri obchodnom centre Zlaté jablko v Zline.
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Pri vytvérani tejto reklamy som sa podielal na zhotoveni a upraveni fotografie, ktora je

umiestnena vo vrchnej Casti tejto reklamy.

www.medi

Obrazok 6 — Reklama v citylight vitrine
Na zaklade vyssie uvedenych skutoc¢nosti, som sa rozhodol vytvorit’ propagacné materialy,
ktoré¢ pomo6zu ku lepSej informovanosti I'udi, a tak mézu dopomdct’ prildkat’ spolocnosti

vagsie mnozstvo zakaznikov.
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Vzhl'adom na charakter podnikania spolocnosti, je vhodné sa zamerat’ na akychkol'vek l'udi
starSich nez 18 rokov, pretoze pri l'ud’och mladsich nez 18 rokov je mensi predpoklad, ze
vyuziju prave sluzby takéhoto typu. Je potrebné sa zamerat’ na potencionalnych zékaznikov,

hlavne z mesta Zlin a jeho okolia.

Prave mesto Zlin je priemyslovo-podnikatel'skym stredobodom regionu strednej Moravy.
Jeho pocet obyvatel'ov siaha k necelym 75-tim tisicom obyvatel'ov. Vd’aka vynimo¢nému
rastu a vplyvu Tomasa Bati, ktory bol taktiez starostom mesta, sa prave Zlin stal
v medzivojnovom obdobi, modernym mestskym centrom. Batov podnikatel'sky um
a vhodna poloha mesta, su jednymi z faktorov, Ze v meste ndhle narastli podnikatel'sko-

obchodné ¢innosti, ktoré dodnes prevysuju republikovy priemer. [28]
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5 TVORBA PROPAGACNYCH MATERIALOV

Vyber nasledujicich propagacnych materidlov, vziSiel na zdklade mojich predstav
a predstav majitelov firmy, po podrobnej konzultécii s nimi. Prvou ulohou bolo zhotovit’

fotografiu predajne, ktord bola neskor pouzita v spominanom reklamnom citylighte.

Fotografia predajne bola zhotovena pomocou digitalnej zrkadlovky Canon EOS 1100D.
Touto digitalnou zrkadlovkou, ktora je uréend predovsetkym pre zaciato¢nikov, je mozné
vytvorit’ takmer profesionalnu fotografiu. Medzi prednosti tohto fotoaparatu sa zarad’uje
hlavne 14bitovy obrazovy procesor DIGIC 4, ISO do hodnoty 6400, natacanie HD videa
a iné.

Po zachyteni toho spravneho snimku, bola fotografia upravena vo fotografickom programe
Zoner Photo Studio, ktorého popis je uvedeny na v poslednej kapitole prace. V tomto
fotografickom programe bolo vykonanych par jednoduchych uprav pomocou néstroja
efektovy Stetec a vytvorenych tak niekolko navrhov z ktorych si majitelia firmy mohli

vyberat’.

Obrazok 7 — Fotografia objektu pred a po uprave
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5.1 Video uputavka

S majitel'mi firmy sme sa spolo¢ne zhodli, na vytvoreni in-store reklamy v obchodnom
centre Zlaté jablko. Rozhodnutie umiestnit’ takuto reklamu prave do Zlatého jablka bolo

hlavne kvoli veI'mi vyhodnej polohe v centre mesta.

Medzi d’alSie vyhody umiestnenia in-store reklamy patri obl'ibenost’ a navstevnost’ tohto

obchodného centra medzi 'ud’'mi. Za deni sa v iom premelu tisicky l'udi. [30]

Preto si myslime, Ze umiestnenie video uputavky na tomto mieste bude mat’ pozitivny vplyv
na potencionalnych zédkaznikov propagovanej spolocnosti. Tato in-store reklama ma byt
v podobe video uputavky, ktora by mala byt’ pravidelne prehravand na LCD obrazovke so
zvukom, v obchodnom centre Zlaté Jablko, situované par stoviek metrov od sidla
spolo¢nosti. Rozhodli sme sa kontaktovat’ firmu Mediatop, ktord sa zaobera predovsetkym
prendjmom reklamnych ploch po celej Ceskej republike. Po osloveni e-mailom nam tato
spolo¢nost’ poslala cenovli ponuku (dokument v prilohe 2) a parametre videa (dokument
v prilohe 1), ktoré by malo video obsahovat. V opa¢nom pripade, ak by video nespliialo
dany format, bol by automaticky G¢tovany zbyto¢ny poplatok na objednavatel'ovu adresu.
Po zvaZeni cenovej ponuky sa majitelia rozhodli zainvestovat’ do premietania 12
sekundového videa, ktoré podl'a cenovej ponuky stoji 3000,- KC/mesiac, pri¢om video by
bolo prehravané 1 tyzdent v mesiaci. Uverejnenie video uputavky spolo¢nost Mediatop
umoznila uz od 10. 4. 2018. Po zisteni tychto vSetkych skutocnosti, bolo ve'mi podstatné ¢o

najskor zacat’ so samotnym vytvaranim a spracovanim videa.

Ako prvy krok pri tvorbe videa, boli zhotovené fotografie produktov a sluzieb, pri¢om sa
zaroven zachytili aj niekol'ké kratke videa prace vo firme, ktoré st uvedené v prilohe. Po
vytvoreni kratkych videi nasledovalo ich samotné spracovanie. Videa boli spracovavané

v programoch Adobe After Effects a Adobe Premiere.

Aby po uverejneni videa nedoslo k postihu pri zneuziti hudobného diela podl'a Autorského
zakonu, ¢. 121/2000 ZB, vzniklo rozhodnutie na vytvorenie vlastnej hudobnej vsuvky, od

autora Petra Kochtu. [35]

5.1.1 Prekreslenie loga

Majitelia firmy mi poskytli logo spoloc¢nosti v rozlisSeni 300 x 138px. Aby bolo mozné
pouzit’ logo v reklamnom spote, ale aj ostatnych navrhoch, je potrebné aby logo malo

rozliSenie 1920 x 1080px. Preto bolo logo prekreslené v grafickom editore. Na prekreslenie
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loga bol zvoleny program Inkscape, do ktorého bolo vlozené a nasledne upravené logo.
Pomocou zidkladnych nastrojov programu (kreslenie beziérovych ¢iar, vytvorenie kruhov,
elips a oblukov, vytvorenie a uprava textovych objektov, guma) sa podarilo prekreslit’

prekreslit’ logo do rozlisenia 1920 x 1080px.

Pan kli

¢

Pan kli¢u

Obrazok 8 — Logo pred a po uprave

5.1.2 Prechod textu

Vel'mi podstatnou ¢ast’'ou videa je vytvorit’ spravny prechod medzi strihmi a prechod textu
tak, aby bol zaujimavy pre oko divdka. Vybrany font by mal koreSpondovat’ s fontom
pouzitym v logu spolo¢nosti, preto bol zvoleny font s nazvom Calibri. Pomocou nastroja
»lext“ v programe Adobe After Effects, bol vlozeny pozadovany text a parametre tak, aby
nanovo vytvorené logo zodpovedalo tomu starému. Pre lepSi efekt nasledovalo
zduplikovanie vrstiev, a nasledne aplikovanie pouzitych efektov s nazvami CC Particle
Systems II a CC Composite, ktorych parametre boli zadané presne podla predstav. Pomocou
tychto efektov je mozné dosiahnit’ postupné rozdrobenie textu v ¢iastocky, pripominajice
piesok. V d’alSom kroku sa na casovej osi zadal pomocou takzvanych , keyframes® smer,

kde aako dlho sa maju aplikovat' pouzité efekty. Po spravnom nastaveni parametrov
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pouzitych efektov bol pridany dalsi efekt s nazvom Linear Wipe, ktory spdsobi postupné
skryvanie textu za efektom. Nasledne boli vloZzené, mnou vytvorené vided, ktoré sa skratili

podra potreby, ked’ze dizka hotového video vystupu méa byt 12 sektind.

@ [50% [« &3 <3 [0;00;00:26 | &=

Obrazok 9 — Prechod textu

5.1.3 Dymova clona

Tento efekt som sa rozhodol pouzit na zaver 12 sekundového video spotu, priCom pri

zmiznuti dymu sa objavi text s kontaktnymi informaciami spolo¢nosti.

Pre tvorbu tohto efektu som vyuzil pomdcku v podobe videotutoridlu z youtube.com. Na
zaCiatku tvorby tohto efektu, bolo potrebné stiahnut stbory, priloZzené k danému
videotutoridlu. Po vloZeni tychto siborov do programu Adobe after effects, bolo nutné ich
upravit’ tak, aby vo vysledku tvorili efekt dymu. Za takto vytvoreny efekt, bol nasledne
vlozeny text s kontaktnymi tidajmi spolo¢nosti tak, aby sa po rozplynuti dymu objavil.
Postupné zobrazenie textu bolo vytvorené pomocou vyssie spominaného nastroja Linear

wipe. [31]

5.2 Internetovy banner

Internetové bannery patria medzi najucinnej$i nastroj internetovej reklamy. Kazdy

internetovy banner mé niekol’ko ciel'ov.
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Medzi tie najdolezitejSie patri predovSetkym:

e Propagacia konkrétneho produktu

e Propagacia obchodnej znacky

Na vytvorenie efektivneho internetového banneru, je treba si najprv urcit’ zdmer, ktory
vilom ma byt prezentovany. Internetové bannery byvaju vac¢Sinou malé, preto je treba
uviest’ v stru¢nosti podstatné informacie, ktoré maju byt predstavené I'ud’om, pretoze ma
byt jasne uvedené, ¢o ma byt spotrebitelom predstavené a preco ich to ma zaujimat’.
Niektori tvorcovia bannerov sa dopustaju chyb stvisiacich s ich citatelnostou, vd’aka
nespravne pouzitému fontu a jeho velkosti. Banner mé byt hlavne l'ahko ¢itatelny, aby jeho

Citatel’ nemusel luskat’, jeho obsah. [32]

Reklamny internetovy banner v tejto kampani by mal byt uverejneny predovSetkym na
socialnu siet’” Facebook, ktord sa v roznych ohl'adoch odliSuje od ostatnych reklamnych
systémov. Reklamy na Facebooku su sprevadzané textovymi opismi, a preto je mnozstvo
textu v obrazkoch obmedzené. Podl'a Facebooku by mal text obsahovat’ maximélne 20%
plochy obrazku. Ak tomu tak nebude, Facebooku reklamu znevyhodni. Kazdy obrazok je

totizto posudzovany algoritmom, ktory hodnoti mnozstvo textu v reklame. [33]

Pre tvorbu internetového banneru bol zvoleny graficky program GIMP 2, pri¢om bolo
pouzité¢ prekreslené logo a novo vytvorend fotka prstov, drziacich kI'a¢. Tato fotka bola
zhotovena fotoaparatom (Canon EOS 1100D), a nasledne néastrojom (vyber noznicami)
obrezand tak, aby pozadie fotky bolo priehl'adné a pouziteIné v bannery. Vrstva pozadie

bola vytvorena jednoduchym prechodom farby formovaného (gulového) tvaru.

Pan kli€d

Prijd si pro svij klic i ty!

Obrazok 10 — Internetovy banner
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5.3 Letak

Sucast'ou tejto prace je aj propagacny letdk, ktory ma taktiez za ulohu oslovit’ a zaujat’
roznych potencidlnych zdkaznikov. Pre tvorbu tohto nédvrhu bol pouzity bitmapovy graficky
editor Adobe Photoshop. Cely letdk je farebne navrhnuty tak, aby zodpovedal zakladne;j
farbe loga spolo¢nosti, a prave preto bola pouzitd kombinacia studenych a neutralnych
farieb. Biela farba zobrazuje jednoduchost’ a modra farba ma za ulohu pdsobit’ pokojne
a mudro. Obvykla velkost’ propagacného letaku je vo formate A6 (105x148mm). Velkost
pracovnej plochy bola zvolend vo formate A4 (210x297mm), aby tak prednd a zadna strana
mohla na seba nadvdzovat. Spolo¢nost’ sidli v Zline, a prave preto bola umiestnena na
tituln stranu dominanta mesta, ktorou je silueta Zlinskeho mrakodrapu, vytvorena
v programe Zoner Photo Studio, pomocou nastroja ,,magnetické laso*. Pri d’alSej tvorbe boli
vyuzité rozne ndstroje tohto programu, akymi s napriklad presun, Stetec, guma, prechod,
pero, text a pod. Obsah letdku je tvoreny fotografiami, ktoré boli zachytené pri tvorbe
reklamného spotu a jednoduchym textom. Vysledok prace za pomoci tychto nastrojov je

mozné vidiet’ na obrazkoch 11 a 12.

m PAan klié

Kontaktujte nas:

Web: www.panklicu.cz

Tel: 702 675 761

E-mail: panklicu@panklicu.cz
LeZetin | 659, 760 01 Zlin

Bud pan a udélej
si klice u nas!

Obrazok 11 — Navrh letaku 1. cast
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_ e
V nadi prodejné UEMMME veikeré typy Jsme specialisté na mgl'ariické i elektronické

kligd, zamk( a kovani. Specializujeme se na zabezpeéovaci systémy s 20ti letou zkusenosti.
sjednocovani kliéd a generdlni systémy zabezpeéeni. Dokdzeme Vam poradit s téméf jakymkoliv feienim
Prodavame také trezory zabezpedeni tak, aby maximalné redilo Vase
a zajistujeme spolehlivy servis a montaze. potieby.

Obrazok 12 — Navrh letaku 2. cast

5.4 Billboard

Nézov billboard je odvodeny z pojmu ,,billing board”. Je sucastou outdoorovej reklamy
a predstavuje velky reklamny priestor, ur€eny na to, aby zachytil pozornost motoristov
a chodcov. Zvycajne byva umiestneny v oblastiach so zvySenou dopravou, aby ho mohlo
zaregistrovat’ ¢o najviac l'udi v urcitom case. Billboardy by mali byt predovsetkym

jednoduché, kreativne a zarazajuice.

Hovori sa, ze ¢lovek vidi denne viac ako 1000 rekldm, pri€om si zapamété len kazdu siedmu.
S prichodom digitalnej reklamy je ale toto ¢islo pravdepodobne vyssie. Ak €lovek jazdi Casto
autom, velku Cast’ reklamy, ktoru zaregistruje, je prave billboardova reklama. Reklamy na
billboardoch existuji v roznych tvaroch a velkostiach. Va¢sinou su umiestnené na kazdej

strane dial'nice, ale je mozné ich spozorovat’ aj v mestach. [34]

Pri tvorbe tohto navrhu bol pouzity podobny postup ako pri reklamnom bannery, akurat pri
billboarde sa pracovalo s néstrojom ,,perspektivna®, taktieZz v programe GIMP 2, pomocou

ktorého sa obrazok dal 'ahko umiestnit’ do priestoru ur¢eného na reklamu.
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Obrazok 13 — Navrh billboardu

5.5 Navrh firemného tricka

Za jeden zvelmi efektivnych sposobov neinternetovej reklamy sa pasuje darovanie
reklamnych predmetov. Po dohode s majiteI'mi bola schvalena tvorba navrhu reklamnych
tri¢iek, ktoré by sluzili ako darcek pre urcitych zakaznikov. Na tvorbu navrhu firemnych
triciek bol pouzity program Blender, pomocou ktorého sa d4 pozadovany obrazok naniest’

na vymodelované tvary.

Pri tvorbe bola pouzitd praca uz vymodelovaného tricka z internetovej stranky
,blendswap.com®, ktord obsahuje rozsiahlu skalu vymodelovanych modelov, ktoré¢ su bud’
platené alebo neplatené. Po otvoreni bezplatného modelu tricka v programe Blender, bolo
potrebné pridat’ material v zaloZzke ,,material* a v zalozke ,,textures® vybrat’ obrazok, ktorym
chceme otexturovat’ model. Po prepnuti rozlozenia obrazovky na ,,Compositing* program
umoznuje zadavat’ rozne atriblty a tvorbu prepojeni medzi nimi. Uréenie atribttov je vel'mi
potrebné, ak chceme naniest’ textiru na urcity objekt. Nasledne pomocou tlacidla A bol v
»edit mode*“ oznaceny cely objekt a pomocou pravého tlacidla mySi otvorend akcia
,sunwrap®, ktord rozbali Struktaru tricka na pracovnu plochu. Po prepnuti do modu ,.texture
paint* program umoznil po nastaveni potrebnych parametrov nandsat’ logo na model tricka
v roznych velkostiach. Logo bolo mozné akokol'vek oto€it’ naniest’ z ktorejkol'vek strany

modelu. Ddlezitym krokom bolo uloZenie findlnej textary, ktori sme potom vlozili do
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zalozky ,,Image Textures“. Nasledovalo vyrenderovanie obrazku z r6znych uhlov pohladu,

tak ako je vidiet’ na obrazku 15.
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Obrazok 14 — Navrh firemnych triciek [53]

5.6 Navrh polepu auta

Jeden zvelmi frekventovanych a efektivnych spdésobov reklamy je polep automobilu
s logom, adresou a sloganom firmy. Firemné auto jazdieva vel'mi ¢asto po Zline. Prave preto
vzniklo rozhodnutie o tvorbe polepu auta, aby takymto sposobom spolo¢nost’ mohla dat’
najavo svojim i potenciondlnym zakaznikom o svojej existencii a zmene adresy posobenia
spolo¢nosti v Zline. Tieto navrhy na obrazkoch 14 a 15 boli vytvorené v programoch
Inkscape a GIMP 2, pricom Inkscape sluzil na prekreslenie modelu auta pomocou
beziérovych ¢iar a prostrednictvom programu GIMP 2 bolo umiestnené logo a pridany text,

tak aby reklama kopirovala tvar auta.
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Obrazok 15 — Polep bocnej casti automobilu

Obrazok 16 — Polep zadnej casti automobilu [49, 50]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 50

5.7 Navrh firemnych pier

Propagacné produkty ponukaju vel'ké mnozstvo poloziek, ktoré sa bezne pouzivaji ako
reklamny tovar. Patria sem kancelarske produkty, ako su perd, USB kl'i¢enky, a kalendare
a pod. Jedna z vel'mi ¢asto pouzivanych poloziek na propagéciu spolo¢nosti je pero s logom
firmy. Preto v tomto projekte bol vytvoreny ndvrh reklamného pera, ktoré méze sluzit’ ako
odmena vernym zdkaznikom alebo zdkaznikom, ktori spravia v spolo¢nosti nakup za viac
ako 400,- KC. Pre tvorbu navrhu firemnych pier bol pouzity program GIMP 2, pri¢om na uz
existujuci obrazok z internetu bolo nanesené logo so sloganom rovnakym spdsobom ako pri

predchéadzajucich ndvrhoch. Vysledné vyobrazenie navrhu je mozné vidiet’ na obrazku 16.

/

Obrazok 17 — Navrh firemnych pier [51]

5.8 Vizitky

Dolezitou vybavou kazdého podnikatela by mala byt prave vizitka. Vizitka predstavuje
maly kusok papiera, zvy&ajne obdiznikového tvaru, o velkosti 90x50mm, ktora nesie

reklamnt spravu o mene a kontaktnych tidajoch spolocnosti. Vizitka byva taktieZz velmi
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dolezitou sucastou pracovnikov spolocnosti. Pomaha spolo¢nosti a jej pracovnikom
odovzdat’ kontaktné udaje svojim, bud’ existujiicim alebo potencidlnym zdkaznikom. Na
zéklade tychto skutocnosti bol vytvoreny navrh vizitky pre propagujicu spolo¢nost’. Vizitka
bola vytvorena pomocou grafického program Inkscape, za pomoci klasickych nastrojov
»kreslenie beziérovych Ciar a prechod farieb®“. Pri vizitke je zbytocné, aby obsahovala
mnozstvo nepotrebnych informécii, aj podla tejto skutoCnosti bol vytvoreny navrh,

vyobrazeny na obrazku 17.

Pan klic¢tl

Lesetin I, ¢. p. 659
760 01 Zlin

Obrazok 18 — Navrh vizitky

Obrazok 19 — Nahlad na vizitky [52]
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6 POUZITE PROGRAMY

6.1 Blender

Blender predstavuje bezplatny open source program pre 3D tvorbu na PC. Podporuje celu
radu 3D néstrojov, akymi su modelovanie, manipulovanie s objektmi, animéacie, simulécie,
renderovanie, skladanie a sledovanie pohybu, ba dokonca aj uprava videa a tvorba hier.

Tento program je vhodny pre jednotlivcov a malé firmy. [36]

Za pomoci prave Blenderu, bolo mozné otexturovat’ nami vytvorené firemné tricka s logo

propagovanej spolo¢nosti.

6.2 Inkscape

Tento 2D vektorovy graficky editor je taktieZ open source program, v ktorom je mozné
jednoduchymi spdsobmi aplikovat’ texty, tvary, cesty, farebné prechody, priehl'adnost’,
klonovanie a iné. Podporuje importovanie formatov, akymi sa JPEG, TIFF, PNG apod.,

priCom modZze exportovat’ format PNG. [38]

Tento program bol vyuzity v praci predovsetkym, na tvorbu obrazkov, pomocou zakladnych

nastrojov tohto programu.

Vyhody: Nevyhody

e Nestabilita

e Volne stiahnutelny
i e Nepodporuje niektoré formaty (CRD)

e Multiplatformny

e TLahko ovladatelny e Pri zlozitych funkcidch zaberd velké

mnozstvo paméti

Tabulka 4 — Vyhody a nevyhody programu Inkscape [38]

6.3 GIMP 2

Jedna sa taktiez o vol'ne distribuovany program, ktory spiiia ulohy, akymi st retusovanie
fotografii, kompozicie obrazkov a tvorbu obrazkov. Pokrocilé skriptovacie rozhranie
umoziuje jednoduché skriptovanie od najjednoduchSich az po najzlozitejSie postupy

manipulacie s obrazkami. V mnohych veciach je podobny programu Inkscape. [37]

Tento program bol vyuZity v praci hlavne na nanaSanie obrdzkov a textu na objekty,

vytvorené v programe Inkscape.
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6.4 Adobe After Effects

Celosvetovo zndmy program vyuzivany taktiez profesiondlmi vo filmovom prostredi je
prave Adobe After Effects. Medzi najddlezitejSie funkcie tohto programu patri import 3D
vrstiev z Photoshopu, nezavislé kI'aiCové snimky os X, Y, Z, prehl'adavanie ¢asovej osy

a projektu. [39]

Pomocou tohto programu boli v praci vytvorené efekty prechodu textu a, v praci spominana

dymova clona.

6.5 Adobe Premiere

Adobe Premiere predstavuje softwarovy balik, na upravu videa, ktory je oblibeny medzi
amatérmi i profesiondlmi. Dokéaze vytvarat video s vysokym rozliSenim, priCom ma
rozhranie, ktor¢ je relativne jednoduché pre pouzivanie l'ud’'mi, vSetkych trrovni zru¢nosti.
Adobe Premiere bol v tejto praci vyuzity predovsetkym na strih videa, pridanie zvukovej

stopy a vytvorenie prechodov medzi videami.

Vyhody: Nevyhody:
e Import videa, audia a grafiky

v roznych formatoch

o Efekty, filtre

e Export videa v rdznych formatoch
a beznych formatoch internetového

e Uprava zvuku
e Plateny program

videa

Tabulka 5 — Vyhody a nevyhody Adobe Premiere

6.6 Zoner Photo Studio

Zoner Photo Studio je software, sluziaci na editovanie a spravu fotografii, uvedeny na trh,
v roku 2004, ¢eskou spolocnost’ou Zoner. Od roku 2004 presSiel program mnohymi zmenami.
Aktualne program obsahuje nastroje, ktoré dokdzu upravu a spravovanie snimkov na
pocitaci, hromadnu editaciu vo formatoch JPEG a RAW, az po zdiel'anie na internete alebo

tlag. [40]

Je mozné ho ziskat pomocou volne stiahnutelnej verzie na oficidlnej stranke

»Www.zoner.cz alebo existuje taktiez moznost’ si ho zakupit' v rozsirenej verzii za 1188 KC

Tento program bol v praci vyuzity predovsetkym na upravu fotografie firmy, ktora bola

umiestnena do reklamne;j citylight vitriny pri OC Zlaté Jablko.


http://www.zoner/
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6.7 Adobe Photoshop

Bitmapovym grafickym editorom pre jednoducht tpravu fotografii, tvorbu letdkov, kolazi
a pod., je prave Adobe Photoshop, ktory bol v praci pouzity na tvorbu propagacného letaku.
Tento program patri medzi najznamejsie, a zarovei najpouzivanejSie programy tohto typu.

V praci bola pouzita verzia programu CS6.
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7 ANALYZA FINANCNEJ NAROCNOSTI

V bakalarskej praci boli vytvorené tieto propagacné materidly: reklamny video spot,

billboard, pera, potla¢ auta, internetovy banner, reklamné letdky, vizitky a tricka.

V nasledujucej tabulke 6 je zobrazeny prehlad jednotlivych cien za vyrobu/uverejnenie

tychto predmetov v réznych spolo¢nostiach.

Druh reklamy Pocet kusov Cena s DPH Dodanie v prac. diioch
Pera 100 2889,- 9-10
Tricka 30 3162,- 9-10
Vizitky 500 2238.- Do 21 dni
Letaky 2000 4053,- Do 7 prac dni
Video X 5255,-/mesiac X
Internetovy
banner X 35,-/klik X
(125x125px)
Billboard X 4792,-/mesiac X

Tabulka 6 — Ceny propagacnych materialov [58, 59, 60]
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8 VYHODNOTENIE USPESNOSTI KAMPANE

Spolo¢nost’ nebola schopnd na zdklade obmedzeného finan¢ného rozpoctu zafinancovat
naraz niekol’ko navrhov v tak kratkom cCase, preto na zéklade toho bol uspeSne uverejneny
navrh, ktorym je video uputavka v OC Zlaté Jablko v Zline. Napriek tomu, hodnotenie
uspesnosti tejto reklamnej kampane, je mozné hodnotit’ vel'mi pozitivne, vzhl'adom k tomu,
ze spolo¢nost’ ma v plane zbytok materidlov, akymi su navrhy firemnych triciek, pera
s logom firmy, polep auta a vizitky, bezprostredne vyuzit’ v blizkej buducnosti. Konkrétne
vytvorené video sa nielen samotnym majitelom vel'mi pacilo, ale jeho uverejnenie dosiahlo
pozitivne ohlasy a vysledky vo forme zdkaznikov, ktori reagovali na video uputavku a prisli
do predajne na zéklade tejto reklamy, ¢o potvrdzuje aj samotné zvysenie navstevnosti takmer
o 10%. Majitelia spolo¢nosti boli vel'mi Ustretovi a dobrosrde¢ni, pricom si cenili pracu,

ktora bola vytvorena v mene ich spoloc¢nosti.
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9 ZAVER

Tato praca pojednavala o vyuziti multimedialnych technik, pomocou ktorych je mozné
vytvorit propagaéné materidly uritej spolo¢nosti. Uvod teoretickej ¢&asti sa
venoval marketingu a jeho marketingovému mixu. V praci je taktiez definovana propagécia
a jej jednotlivé prvky propaga¢ného mixu, ktorymi su reklama, Public Relations, podpora
predaja, priamy marketing a osobny predaj. O kapitolu neskor st definované multimedidlne
techniky, ktoré rozoberaju pocitatovu grafiku, farebné modely, video, audio a text. V Casti
pocitaCovej grafiky je na zaciatku strucne popisana jej histéria a d’alej rastrova i vektorova
grafika, spolu s vybranymi formatmi a 3D grafikou. V d’alSej Casti su strune popisané
farebné modely a principy skladania farieb, video, audio s prislusSnymi formétmi a dolezity
nositel’ informacie text. Zavere€na Cast’ teoretickej Casti je venovand multimédiam a ich
vyuZitiu na internete. Tato Cast’ popisuje jednotlivé prostriedky Sirenia reklamy, akymi su

reklamné bannery, webové stranky, cielena reklama, a reklama na socialnych siet’ach.

Praktickd cast’ je venovana tvorbe navrhov propagacnych materidlov, uréenych na
propagéciu konkrétnej spoloCnosti. Na zaciatku praktickej Casti je popis propagovanej
spolocnosti a rozbor aktudlneho stavu propagécie spolo¢nosti. V Casti, tvorba propagacnych
materidlov, boli vytvorené¢ 2 videa, sluziace predovSetkym ako in-store reklama
v Obchodnom centre Zlaté jablko v Zline, ktoré sa nachddza ned’aleko spolo¢nosti. Videa
boli zhotovené pomocou softwarov pre upravu a produkciu videa, ktorych nadzvy si Adobe
After Effects a Adobe Priemiere. Tieto vided sa, po spolupraci s majite'mi, podarilo ihned’
po vytvoreni, uverejnit na LCD obrazovke v Obchodnom centre Zlaté jablko a na sociélnej
sieti Facebook. Dal§im vytvorenym propagaénym materidlom bol navrh dizajnu firemného
tricka. Tento navrh bol vytvoreny pomocou, uz existujuceho modelu tricka, stiahnutého
z webovej stranky. Stiahnuty model tricka bol otexturovany logom spolo¢nosti, za pomoci
3D grafického programu Blender. Perd, vizitky, internetovy banner a billboard su d’al§imi
vytvorenymi navrhmi propagacnych materialov, vytvorenych prostrednictvom vektorovych
grafickych programov Inkscape a GIMP. Na konci tejto prace je vyhodnotenie GspeSnosti
reklamnej kampane, ktoré hovori o aktudlnom a pripadne budicom pouziti navrhov v praxi.
Samotné vypracovavanie tejto prace bolo pre mina obrovskym prinosom, pretoze som dostal
skveli moznost’ tvorit’® reklamni kampan pre konkrétnu spolocnost, a tak si overit,
a zaroven prehibit teoretické a praktické znalosti z oblasti marketingu, multimédii

a reklamy.
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ATL Above the line
B2B Business to business

CAD/CAM Computer aided design/Computer aided manufacturing

CBR Constant bitrate
DTP Dots per Inch
DVD Digital Video Disc
GB Gigabyte

HD High definition
kb/s Kilobit/sekundu
KC Koruna ¢eska

LED Light-Emitting Diode
MB Megabyte

ocC Obchodné centrum
oS Operacny systém
PPC Pay per click

PR Public Relation
PX Pixel

RTB Real time bidding
SW Software

VBR Variable bitrate
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PRILOHA P1I: TECHNICKA SPECIFIKACIA VIDEA SPOLOCNOSTI
MEDIATOP

1/ Technické podminky pro zarazeni reklamnich spoti pro vysilani v siti InStore
televize

Doporuéeny format pro zajiSténi optimalni technické kvality vysilani:

MP4, AVI, MPEG2, MPEG4, WMV, MOV v rozliseni 1280x720 (HD) — progresivni 25p
MP4, AVI, MPEG2, MPEG4, WMV, MOV v rozliseni 1920x1080 (FULL HD) — progresivni 25p

Minimalni mozny format:
AVIDV PAL, 16:9 (720x576 anamorfni)

Pfi tomto formatu je jiz ale predpoklad horsi kvality obrazu vzhledem k ostatnim piispévkim
ve vysilani.
Pozor!

Vysilani v sitich InStore televize probiha bez zvuku, pokud neni v konkrétnim misté uvedeno
jinak.

Dodané video miiZe zvuk obsahovat.

*) Pti dodani jinych format bude douctovan poplatek za prepis 500 K&

*) Dodéani jinych (menS$ich) formati neni mozné.

2/ Technické podminky pro zasilani podkladi k vyrobé spoti

Formaty:

Video: AVI, WMV, MPEG, MOV, v rozliSeni 1280x720, nebo 1920x1080, min. 720x576 16:9
(anamorfni)

Grafika: JPEG, BMP, TIFF, TGA, PDF, PSD (vicevrstvé), Al (kfivky) — nepracujeme s CDR
Pti dodéni hotové grafiky: JPEG, TIFF, TGA, rozmér 1280x720px

Pro spravné zobrazovani na TV obrazovkach prosim respektujte tuto Sablonu.
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PRILOHA PII: CENNIK REKLAMNYCH SPOTOV

medialand&mediatop

REKLAMNI VYSILANi SPOTU NA TV OBRAZOVKACH
V OBCHODNIM CENTRU ZLATE JABLKO ZLIN

Vysildni je ve FULL HD rozlifeni na 7 TV rozmisténych na nejfrekventovanéjiich mistech
obchodniho centra.

Reklama zabird cca 80% wysilaciho casu a je prokldddna zdbavnym obsahem. Touto koncepci
garantujeme vysokou sledovanost televiznich obrazovek a tim i velkou vnimatelnost Vadich spotd.

Mimo reklamni spoty jsou v TV wysilany upoutdvky na kino, divadlo, zpravodajstvi z regionu, zpravy o
pocasi, aktudlni ¢as a datum, kulturni servis zaméfeny na Zlin a jmenné svatky.

TV vysilani OZC Zlaté Jablko

délka kampané\délka spotu 8s 10s 13s 15s

1 tyden 2 500 2750 3 000 3 250
14 dnii 4000 4 500 5000 5500
mésic 6 000 7 000 8 000 9000

Kampan 1/2 roku

sleva 25% 27 000 31500 36 000 40 500
cena na mésic 4 500 5 250 6000 6 750
Kan;::av: :ao;mk 43 200 50 400 57 600 64 800
cena na mésic 3600 4200 4800 5400
Uvedené ceny jsou bez DPH.

* Zobrazeni minimalné 140 spotd (10s) denné (10 x za hodinu) aZ 280 spot( denné (20 x za
hodinu)

* Kdykoliv miZete dedat jiny spot, ktery bude ihned nasazen do vysilani.
* Pokud spot nemate, vyrobime Vam ho ve Full HD rozlideni za cenu jiZ od 1800,- K&, bez DPH.

Statistika nawitévnosti OZC Zlaté jablko:
- denni prichodnost Zlatého jablka 14 000 — 16 000 lidi, tj. cca 500 000 mési¢né, 6 000 000 rocné.

sidlo firmy: zasilaci adresa: tel: +420 721 T18 721
medialand s.r.o. medialand s.r.o. e-mail: mediatop@mediatop.cz
Revoluéni 1082/8, Nové Mésto, 110 00 Praha 1 Ing. Jifi Salaé, medialand s.r.o.

IC: 25562002, DIC: CZ25562002 Obeciny X1 3629, Zlin 760 01



