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UvVOD

V dnesni dobé¢ se zacina objevovat nékolik, pro budoucnost nosnych a opakujicich
se témat, kterd se neodbytné hlasi 0 pozornost. Jsou jimi interaktivita novych médii,
internet véci, cilend i viralni reklama, mobilita a pestra rtiznorodost zobrazovacich
cilovych zafizeni, a v neposledni fad¢ tendence vSe vyjadiovat pomoci grafiky,
informacni grafiky, pfipadné videa. Ocitame se ve svéte, ktery méni pohled na prezentaci
jednotlivého ¢loveéka, spolecnosti, ale i produkti za pomoci socialnich siti a viralni

reklamy.

Relativni novost tohoto tématu v sobé skryva nékteré obtizné definovatelné
oblasti, misty se potykd S neustdlenou terminologii marketingu (tieba v ptipadech
definovani fungovani viralniho videa) a terminologii studii novych médii, v jiném
pohledu se stietava s Cisté technologickym pozadim celé problematiky. Do centra
pozornosti se tak dostava produktové video, pii jehoz realizaci se zminované oblasti
pfirozené spojuji a propojuji. Pfi zkoumani soucasného stavu sekundéarni literatury
Ize v8ak fici, ze samotné téma byva vnimano marginalné, sekundarni literatura se vénuje
vétSinou technické strance problematiky produktového videa, jeho moznostem
a parametrum, daleko méné je pak dispozici informace z oblasti propojeni marketingu
s produktovym videem, kde je vétsinou produktové video chapano jako nedilna soucast

propagace, ale podrobnéji toto téma rozpracovano neni.

Produktové video, jeho napaditost, zpracovani, originalita, poutavost,
I marketingovy potencial, ktery umoziuje zakaznika nejen ziskat, ale 1 udrzet,
je nastrojem jak vnimat dobu, jez posunula reklamni hranice. Nalézame se v obdobi,
kdy primérna reklamni agentura a vétSina freelancerd dokaze vizuadlné premyslet
a pasobit tak, jak jesté pred nékolika lety bylo vysadou pouze nejlepSich z nejlepSich
voboru, kdy vsichni zaroven maji k dispozici paletu vhodnych a téméf
standardizovanych produkénich ndéstrojii, téméf neomezené publikum a mozZnosti

cileného dosahu, kdy je vSak zarovei téZ§i na sebe strnout odpovidajici pozornost.

Cilem této prace neni vymyslet fungujici recept propagace pomoci produktového
videa, v Sirsim kontextu je nutné vzdy zvazovat jedinecnost kazdého feseni v konkrétnich
pfipadech - motivaci je tak hledani modelovych postupli, moznosti myslenkového
mapovani i rozhodovaciho procesu, volba zpiisobu zpracovani a jeji moznosti, samotna

tvorba, tedy vse, co je mozné popsat.



Hlavni cil této prace tak spocivd vV navrhu FeSeni postupu pii tvorbé
produktového videa, snaha 0 nastinéni moZnych cest a voleb, kterymi autofi

produktového videa musi projit.

Prvnim dil¢im cilem je analyza a definice pojmu digitalni marketing
a produktové video. Za druhy cil se dd povazovat syntéza pojmi z oblasti internetové
reklamy a digitalniho marketingu, zpracovani a nahled z hlediska diachronniho
i synchronniho — tedy popis momentalniho stavu, ve kterém se digitalni marketing
naléza. Tteti cil pak vychazi z praktického postupu, jde v ném 0 navrh strategie tvorby
produktového videa, které je doplnéné o praktické ukazky aktivit i konkrétnich prikladu

z aplika¢niho softwaru, pouzitého pfi jeho tvorbé.

Domnivame se, ze piinos této prace spociva V poskytnuti ucelenych informaci
a komplexniho piehledu, tykajiciho se tvorby produktového videa a prostiedi digitalniho

— internetového marketingu.

Vlastni prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoretickd ¢ast bude veénovana snaze definovat zdkladni pojmy, vysvétlit pojem
produktové video Vv linii reklamnich, firemnich a jinych videi, vymezit nezbytny
technologicky ramec dané problematiky, snaze specifikovat problematiku novych médii

Vv souvislostech digitalniho marketingu z hlediska minulosti i dneska.

V praktické ¢asti se zaméfime na vytvofeni piikladného produktového videa,
od poc¢atecni rozhodovaci faze pies vybér vhodného softwaru, po fazi samotného

zpracovani.

Zavérem prace zhodnotime nasi mySlenkovou strategii, ptipadné navrhneme mozna

teoreticka a prakticka vychodiska, jak v budoucnu pokracovat V jeji aktualizaci.



TEORETICKA CAST

Text této prace bude synonymné pouzivat terminologii nova média, stejné
jako digitalni média, ptipadné interaktivni média. Zda se, ze tyto pojmy jsou odlisné
pouze v tom, kterou charakteristickou kvalitu z dané problematiky vyzdvihuji — pojem
digitalni média tak ukazuje na to, ze tato média jsou vytvafena digitaln¢, pojem
interaktivni média zduraziiuje zas jejich interaktivni charakter — tyto dva terminy
jsou uzivany v oboru digitalni marketingové komunikace. Pojem nova média
je pak mozné vnimat obecnéji, Ze tedy zduraznuje aktualnost a kratkou existenci - novost

tohoto typu médii.
1 Produktové video

Uvod do kapitoly

Samotné slovo video (videre) pochazi z latiny a znamena vidét. V dobé
pred digitdlnimi médii predstavovalo video analogovou technologickou formu
zachytavani, zaznamenavani a piehravani pohyblivych obrazki pomoci elektronickych
signald a impulsd, a tato forma byla urCena ptedevsim pro televizni vyrobu. Z pohledu
novych médii je reprezentovano digitalni podobou, jejiz kvalitu definuje né€kolik
zasadnich parametrii, jako je format uloZeni, pocet snimkii za sekundu (frame rate),
prokladani, rozliSeni, pomér stran (aspect ratio), nebo datovy tok (bitrate).
V marketingovych oblastech lze dnes 0 videu mluvit jako 0 novém textu,
nebot’ v poslednich letech podil videa naprosto vyznamné roste. Server orientovany
na sdileni video obsahu - Youtube.com, se v roce 2014 stal druhym nejvice pouzivanym
vyhledavacem na svéts. (Gould, 2014).! Ruku v ruce s &astéj$im vyuzivanim video
formatu jde i skute¢nost, Ze spole¢nost Cisco odhaduje, Ze jen v roce 2018 bude video
predstavovat vice nez dvé tfetiny mobilniho datového provozu (Cisco, 2014).2 A podle

Techcrunch.com, server Facebook.com dosahl na podzim v roce 2015 primérného poctu

L GOULD, A.: Don‘t overlook the second largest search engine anymore., 2014.

In: News-Journal [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.
news-journal.com/blogs/digital_advocate/don-t-overlook-the-second-largest-search-engine-
anymore/article_1fde7c5e-84fe-11e3-8436-0019bb2963f4.html

2 CISCO: Video is the Future — 100 Facts & Stats about Video Content, 2014. In: Buzzkeep
[online].[cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://buzzkeep.com/future-100-facts-video-stats-123655/
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8 bilionti zhlédnutych videi denné, kdy tato videa si piehrdlo 500 miliont uzivateli.®
Pozornost si zaslouzi i fakt, Ze snahami 0 ovladnuti trhu se sdilenym video obsahem
se spolecnost Facebook, ktera provozuje nejveétsi svEétovou socidlni sit’, netaji
a plné si uvédomuje moznosti sdileného videa jak v socialni, tak marketingové oblasti.
Navic - kvalitni zdznam videa Ize poridit v dnesni dob¢ velice snadno, at’ uz S pomoci
mobilnich telefonti, nebo digitalnich zrcadlovek, snizuji se i naklady na profesionalni
techniku. Zaroven vsak je nutné si povSimnout, ze promyslena produkce vyzaduje
odpovidajici rozpocet, cile, m¢éfitelné vysledky, overitelny dosah a zaroven

opakovatelnost a produktivitu, které jednotlivec neni schopen opakované docilit.
1.1 Produktové video a jeho charakteristika

,»Vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i mysilenka, ktera se stava predmétem smeny

na trhu a je urcena K uspokojovani lidskych potieb.**

,Produkt je cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu K uspokojeni potreb

nebo prani. «°

Existuje mnoho marketingovych definici produktu, zjednoduSené vsak lze fici,
ze je to vSe do ¢eho ¢lovek vklada praci, a co lze koupit a prodat. Produkt je také soucasti
marketingového mixu 4P — vyrobek (product), cena (price), propagace (promotion),
distribuce (placement). To vSe je pro nas dulezité, abychom si zpfesnili, co je vlastnim

tématem produktového videa.

Produktové video se sklada ze dvou slov — produkt a video. Je to tedy video,
které predstavuje produkt, vyrobek, ptipadné sluzbu. Mé¢lo by byt takové, aby uZzivateli
poskytlo komplexni piechled 0 produktu a wupoutalo jeho pozornost. Dale
by se mé¢lo zabyvat funkcemi, nastavenimi & moznostmi tak, aby zaroven upozornilo
na klicové vlastnosti a pomohlo tyto vlastnosti odlisit od konkurence, konkuren¢niho
vyrobku, nebo sluzby. Podle profilu firmy mize mit i rizné funkce,

kromé téch hlavnich - informacni a ziskavaci - by se zde nasla funkce esteticka, osveétova,

3 CONSTINE, J.: Facebook Hits 8 Billion Daily Video Views, Doubling From 4 Billion In April, 2015
In:Techcrunch [online].[cit. 2016-02-14]. Dostupné z: http://techcrunch.com/2015/11/04/facebook-video-
views/

4 SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, str. 5

> KOTLER, P., Marketing management, str. 398
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produktové video mize mit i zabavnou a hravou formu, ktera napomize jeho Sifeni

uz ze samé podstaty.

V marketingové oblasti bychom nalezli i pojem komplexni produkt,
ktery bychom mohli nazvat i jako ,,totdalni vyrobek*.® Ten se sklada z jadra vyrobku,
tim je myslen vyrobek samotny (napt. pocita¢, nebo hotelovy pobyt) — prvni slupky,
minéno obal, kvalita, znacka, design — druhé slupky, pod niz si mizeme ptedstavit
rychlost dodavky, instalaci, servis, zaruku, poradenstvi atd. Podle Kotlera ma takovy
,»totalni vyrobek® pét urovni, pti kterych plati to, ze ¢im vys$si Groven, tim vice je produkt
uzitecny. Jak do tohoto schématu zapadéa produktové video? Produktové video by mélo

byt schopné vSechny vrstvy predstavit a konkretizovat.

Obecna prospésnost — jadro produktu, uziteCnost je prvni uroven.
Tato uzitecnost je vlastnim divodem ke koupi produktu zdkaznikem. Muze se jednat
onovy mobilni telefon. Zdkaznik si tim kupuje novy komunikacni prostiedek,
ktery toho umi vic, nez jen telefonovat. Produktové video by mélo beze zbytku to hlavni
predstavit, konkretizovat — snadné volani, aplikace, moznosti internetu, zabavy -vétSinou

jde pfimo 0 zabéry, kde lidé volaji, pisi do telefonu, pouzivaji aplikace atd.

Druhou trovni je myslen sam zakladni produkt. Jde o vlastni realizaci produktu,
kdy se produkt transformuje z uzite¢nosti na konkrétné pouzitelny vyrobek ¢i sluzbu.
Piiklad této Urovné je, Ze zakaznik po zkuSenostech s ostatnimi vyrobky bude
predpokladat néjaky tvar a funkcnost vyrobku — mobilni telefon vypada jako mobilni
telefon. V ramci produktového videa je nutné zakladni produkt ukazat, predvést design,

funk¢nost, vyhody oproti konkurenci.

Idealizovany ofekavany produkt — tieti uroveil — je mysSlena tak, ze zdkaznik
V horizontu o¢ekavani se samoziejmosti pocita S tim, Ze novy telefon bude bezvadné
arychle fungovat. Tento horizont oCekavani je v ramci produktového videa jeden
konkurenénimi vyrobky, bezproblémovost a inovativniho feSeni, které zjednodusi zZivot,

vede k motivaci si produkt obstarat.

Ctvrta uroven by se dala nazvat jako piidavek k produktu nebo také rozsifeny

produkt. Tato uroven pfedstavuje néco navic, co by piekonalo horizont ocekavani

6 KOTLER, P., Marketing management, str. 461
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zékaznika. Tteba to, Ze mobilni telefon bude dodéan s nepietrzitou technickou podporou,
se snadnym pirevedenim ptredchozich dat apod. | to mulze produktové video,
podle zaméfeni zminit, vétSinou ke konci, aby v ¢Elovéku zistal pocit, Zze i nadale

0 n¢j bude dobfte postarano.

Patd troven se nakonec nazyva potencidlni produkt, coz zahrnuje veskeré

v v 4

roz§ifeni a ptidavky, ke kterym dojde u vyrobku v budoucnosti — maji nadchnout
a prekvapit. U naseho ptikladu — mobilniho telefonu — tfeba vyhlidka na novy opera¢ni
systém, ktery dokaze synchronizovat zafizeni domdcnosti. | to je mozné detailné

Vv produktovém videu predvést.
Obrazek 1 - Produktové video aplikované na vrstvy produktu

PRODUKTOVE VIDEO Vrstvy produktu v produktovém videu VRSTVY PRODUKTU

Predstaveni zakladniho uzitku mobilniho telefonu Jadro produktu

ani, internet, aplik zébava, komunikace

Konkretizace predmétu produktového videa Vlastni produkt

designovy mobilni telefon

, . . Ocekavany produkt
Idedl, ktery produktové video vytvari
kavany stylovy, el i, technicky pokrocily vyrobek,
jehoz vlastnictvi je symbolem jedinecnosti apod. vow g
Rozsireny produkt
Pfidana hodnota

néco navic k horizontu ocekavani - 24h technicka podpora

o RN Potencialni produkt
Upozornéni na potencidlni moznosti

aktualizace, moznosti rozsifeni v budoucnu

Zdroj: Vlastni zdroj — upraveny totalni vyrobek podle P. Kotlera z:
http://www.toolshero.com/marketing/five-product-levels-kotler/

1.2 Kde se setkame S produktovym videem

V nasem svété je téméf nemozné se produktovému videu vyhnout i v pfipadg,
ze Clovek neni aktivnim divakem televizi. VétSina produktovych produkei soucasnosti
spoléha na vyhody digitalniho marketingu a na piimé reakce zékaznikl, tim padem
je produktové video nedilnou soucasti socialnich siti, video portalti — tam hned nékolikrat,

muze byt v reklamé pfed samotnym ocekdvanym videem, pfipadné v ném samotném.
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V soucasnosti se na serveru Youtube.com objevuje i nova zvlastni forma propagace
produktu, tzv. unboxing — kdy lidé pied kamerou v ramci videoblogu oteviraji bali¢ky
S obleCenim, nastroji @ mnoho jinymi vécmi, a nasledné¢ vSe komentuji a hodnoti,
néco na zpusob uzivatelské recenze. Taktika marketingovych oddéleni se tak tieba
u mody presouva od fotografii blogerek (kdy soucasti fotografie byl i jasné rozpoznatelny
odpovidajici modni produkt) k pfimému piedstavovani a komentovani sponzorovanych
vyrobku. Prostor dostavaji produktova videa samoziejmé Vv televizi, alei na koncertech
a sportovnich akcich v ramci reklamnich prestavek, stejné tak jsou mnohdy nedilnou
souCasti ptimého prodeje digitdlnich signage VvV prodejnach. Procento vyuziti
produktového i jinych videi v marketingu prudce roste, je to dano technickymi
moznostmi, ale také i tim, Ze oblast grafiky a fotografii uz diky pfesycenosti socialnich
siti nezplisobuje uz takovy zijem. Pokud bychom tedy meéli shrnout mista uziti

produktového videa, byly by to:

- televizni a filmové reklamy,

- socialni sité,

- servery zaméfené na piehravani videa,

- digitalni signage v obchodech, na vystavach apod.,

- firemni prezentace, sportovni a kulturni akce.
1.3 Co je obsahem produktového videa

Obsahem produktového videa je nadnesené¢ feceno samotny obsah. Souvisi
Stim i pojem obsahovy marketing, ktery je postaven na myslence, ze zakladem
marketingového uspéchu je co nabidnout, tvorba obsahu, neomezovani se pouze
na reklamni kampané a techniky SEO, ale kvalitni produkt, sluzba, obsah tvotfeny
pro uzivatele, ktery jej motivuje a ktery povede samoziejmé k naslednému nakupu.
Produktové video tak mnohdy nepfedstavuje jen samotny produkt, jeho charakteristiku
a jeho vyhody, ale i formu a ideu, se kterou se firma ztotoznuje a kterou prezentuje,
poselstvi, pifibéh, pomoc potencidlnimu zdkaznikovi, navézani komunikace
se zakaznikem. Vyhodou je moznost sdélit videem své emoce, pocity a dojmy, vysvétlit
praktickou ukazkou skute¢né fungovani daného produktu nebo zobrazeni prostiedi

a podminek, za jakych je produkt vyrabén, a to zpiisobem, ktery je pristupny vsem.
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Zakladem produktového videa jsou tak casti informacni — predstaveni produktu,
zobrazeni jeho pouziti, ¢asti motivacni — vyzva K akci nebo reakci, ¢asti predstavujici
filozofii  firmy.  Produktové video vyuzivda celou S8kalu  vyrazovych
prostiedkti - od tradiéné natoCenych snimk S realnymi herci, pies videa snazici
se pasobit jako autentickd, pfes animaci, 3D grafiku, slow motion a zabéry detailt.
Zakladem je vzdy myslenka, scénaf, potieba predstavit vyrobek, odvypravét jeho piibeh,
odvypravét pribéh jeho wuzivatele apod. Celek vzdy zdlezi na marketingovém
auméleckém zaméru, na cilové skupiné, komu je takové video ureno — podle

toho je tieba volit jeho formu i zpracovani.
1.4 Programy pro tvorbu videa

Cim takové produktové video zpracovat? Pokud si odmyslime hardwarovou
stranku véci — mnozstvi kamer, pokro€ilych fotoaparatd, ale i nejjednodussich mobili,
tak ndm presto zbyva spousta moznosti, jak S videm nakladat. Mnozstvi programt,
Které umoziuji  editaci  videa, piedstavuje nezmémé mnozstvi  moznosti,
jejich encyklopedicky vypis neni soudasti cile této prace, ale i tak si mizeme vybrat
z mnoha - od profesionalnich feSeni, ktera jsou vazana na hardwarové stiizny (Avid),
pres softwarové dopliiky integrované v operacnich systémech, editaci pfimo v mobilnich
telefonech a kompaktnich fotoaparatech, az po online editaci v okné prohlizece
na nékterém z bezplatnych servert. Klasifikovat video editaéni programy mtzeme podle

ruznych kritérii:
1. Podle linearniho a nelinearniho stfihu

V dnes$ni dobé, kdy by se mohlo zdat, Zze pfednost za vSech okolnosti
maji nelinearni metody stiihu videa, se linearnimu zpasobu stiihu a editaci videa
nevyhneme ve chvili, kdy neni K dispozici zadny Cas K editaci, tzn. predev§im u zivych
vstuptl, zivého vysilani nebo ptfenosu, zpravidla u televiznich zprav apod. Linearni stiih
je pfimym zasahem do nataCeného materialu, je to postup, ktery se uplatioval
u analogovych stfizen, dnes, kromé& zminovanych pienosti a televizniho vysilani,
se vyuziva pfi nataceni S minimem Uprav autentickych videi na web — pomoci mobilu,
tabletu apod. Nelinearnich stfizen je dnes celd spousta, umoznuji pracovat bez destrukce
natoceného materialu, kromé této vyhody jsou piednosti precizni prace S ¢asovanim

a presnymi stiihy, dal$i moznosti postprodukce.
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2. Podle typu licence

Tak jako u jinych programi i zde funguje licen¢ni politika, takze i zde se objevuji
freeware nastroje (VirtualDub), nastroje pod GNU GPL - General Public Licence
(Jako je Lumiera, AviSynth), ale i komplexni feSeni vétSinou dodavané s licenénim

ujednanim navazanym na EULA - End User Licence Agreement.
3. Podle platformy a operac¢niho systému

Existuji multiplatformni video editory — Adobe Premiera, Adobe After Effects,
nékteré produkty Avidu a Autodesku, naopak zarovei existuji nastroje podporujici pouze

jednu  jedinou platformu s tim, Ze na této platformé si  buduji

svou vyjimecnost - piikladem by byl Final Cut Pro X pro opera¢ni systém OS X.

4. Podle editace v pocitaci, nebo online na webu

Dnesni tendence posunout jadro vypoctii nékam na vzdaleny cloudovy server
jsou realizovany razné, video Vv tomto ohledu jesté nedavno zaostavalo, pfitom se nabizi
vyhodné vyuziti distribuovaného serverového zpracovani — piestoze zakladni video
je doma schopen upravit kazdy, pro nékteré formaty (4K,8K) je idealni zpracovani
serverovym zpusobem. Specifickou kategorii jsou pak serverové farmy, pro vykreslovani
finalniho videa z kompozi¢niho softwaru, nebo animaci ve 3d. Ve zjednodu$en¢ podobné
online editace pfistupna béznému uzivateli vsak existuje - zakladni editor obsahuje
i server Youtube.com, nebo tieba webova aplikace typu WeVideo, Magistro. VétSinou
jsou pak takto zpracovavana cloudova videa ptedptipravena pro pifimé sdileni na socialni

siti.
5. Podle podporovanych formatu

VétSina editacnich programi pro video se snazi podporovat univerzalni formaty,
specifikou kategorii jsou programy, které funguji pouze pro pirekoédovani zdroje z jednoho
formatu do druhého. Vétsinou nabizi i omezenou editaci — vybér zacatku a konce videa,
typickou vlastnosti je i to, Ze obsahuji zjednoduseného pruvodce, aby uZivatel,
ktery nechce byt zatézovan podrobnostmi a potiebuje video pro konkrétni ucel,

m¢l jasnou ,,bezpec¢nou volbu.
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6. Podle zaméreni

V oblasti produkce videa je mozné se setkat se specializovanym softwarem,
ktery je urCeny pouze pro stahovani dat z kamery, univerzalnimi stiithovymi editory,
editory se zamétenim na postprodukci a efekty (Nuke, Adobe After Effects), nastroji
stojicimi mezi 3D a animaci (Blender, 3ds Max, Maya, Houdini), stejné
tak specializovanymi 2D animatorskymi programy (Toon Boom), az po nastroje
autoriza¢ni, které slouzi pro ptipravu podkladt pro DVD nebo Blue-ray, nebo programy

soustiedicimi se pouze na barevné korekce (Adobe SpeedGrade).

V nasledujici casti kapitoly se zaméfime na charakteristiku nejznaméjSich

programti zamétenych na video a animaci:

Adobe Premiere

Adobe Premiere patii mezi uzivatelskou komunitou mezi nejznamé;jsi stéihovy
program. Je soucasti Adobe Creative Cloud, coz je skupina programti urcena pro grafické,
designové, ale i webovée orientované ¢innosti. V ramci této skupiny programi je Adobe
Premiera v oblasti zaméfené na video. Nabizi Sirokou $kalu pouziti, od zivych aplikaci,
po stiih filmu. Byl pouzit i pro Upravy celovecernich filmu, jako napt.: Gone Girl,
Monsters atd. Historie toho programu je propojena s platformou Mac, v roce 1991
to byl jeden z prvnich pocitaCovych NLES (non-linear editing system) programu
pro video. Adobe Premiere podporuje editaci videa ve velmi vysokém rozliSeni,
atoazdo 10,240 x 8,192[3] pixelt (32 bitova barevna skala, RGB i YUV). Podporuje
audio sample - level editing, audio pluginy, a 5.1 prostorovy zvuk. Samotna plug-in
architektura tohoto programu rozsituje uz tak Siroké moznosti, je mozné program rozsifit
tteba 0 specidlni dopliiky rozSifujici nasazeni pro Zivy pienos, nové moznosti tituld,
ale i moznosti zabarvovani vysledného filmu pomoci simulace filmovych materialt.

Také tato aplikace umoznuje import a export Sirokého vybéru formatu.

Prostiednictvym Adobe Dynamic Link, navazaného napiiklad na Adobe After
Effects, mohou byt materidly vytvorené v jiném programu (napi.: Adobe After Effects)
jednoduse importovany do prosttedi Adobe Premiere. V piipad¢, ze se kompozice Adobe
After Effects zméni, staci se opét piepnout do prostiedi Adobe Premiere a proveést
aktualizaci dané kompozice z After Effects. Stejn¢ tak lze provést import a Gpravu

z programu Adobe Premiere do After Effects. Klipy Ize kopirovat mezi dvéma aplikacemi
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pti zachovani atributli. Aplikace se tak stava vSestrannd, komplexni a uzivatelsky velmi

privétiva.
Adobe After Effect

Adobe After Effects je postprodukéni, animacni a kompozi¢ni program firmy
Adobe, ktery spolu s programem Adobe Premiere a dalsimi dopliky (Adobe Grade apod.)
tvofi produkcni celek pro vyrobu videa. Jeho dimyslnost spociva v tom, Ze umoziuje
od konverze video signalu z videokamery az po letmy stiih vSechny podstatné tukoly
(ovSem pro hruby stiih je skute¢né vhodnéjsi praveé program Adobe Premiere), podporuje
vrstvy, do kterych lze vkladat video, zvuk, obrazky nebo text, a které 1ze dale upravovat,
animovat, kli¢ovat. Pravé technologie kli¢ovani piedtocenych scén na zeleném pozadi,
ptipadné rotoscoping, nebo tracking jednotlivych pohybujicich se predmétl a nasledna
kompozice (napiiklad doplnéni vykreslenych 3d elementt) je to, co déla tento program
tak uzitecnym pro postprodukci. Mezi novinky poslednich verzi patii prace s kosternim
systémem, simulace inverzni kinematiky, nebo jednoduchy motion capture modul,

ktery umoziuje animovat obliceje kreslenych postavicek za pomoci webové kamery.

Autodesk 3ds Max

Autodesk 3ds Max je profesiondlni komplexni program pro 3d grafiku,
vizualizace a animace. Ma Siroké moznosti uziti, protoze piedstavuje uceleny program
pro modelovani, texturovani, animovani, ale i renderovani a postprodukci. Vyuziva
se v celé §ifi moZnych situaci, nejcastéji byva vyuZzivan jako ndstroj pro pfipravnou
vizualizaci filmu, postprodukéni nastroj k dopliovani 3d elementd do témét hotového
videa, pii vyrobé reklam, statickych i animovanych, k tvorbé 3d prvku a prostiedi do her,
k vizualizaci konstrukéni grafiky, ptipadné pro architektonické vizualizace. Jeho soucasti
jsou i stiihové a video editaéni schopnosti, tak aby se uzivatel obeSel bez dalSich
programti. Pocatky tohoto programu sahaji do roku 1988, kdy jest¢ pod hlavickou Yost
Group a pod projektovym jménem THUD (podle Toma Hudsona, jediného programatora
pracujiciho na projektu) se objevil pod operacnim systémem MS-DOS. Samotné jméno
programu 3D Studio se pak objevilo v roce 1990, kdy jej Autodesk vydal jako samostatny
modelovaci, animacni a renderovaci program pro PC. V soucasnosti vychazi
jeho aktualizace kazdy rok pod oznacenim roku vydani, dostupna je tak aktualni verze
3ds Max 2016. Mezi jeho klicové vlastnosti patii podpora zasuvnych modult

a rozsititelnost, vlastni skriptovaci jazyk, ale i to, Ze je opravdu komplexni, co se tyka
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forem a moznosti modelovani, volby zpusobu prace S materidly, vykreslovacimi
moznostmi apod. Mezi nevyhody, krom¢ pofizovaci ceny, patii jeho pfilisna
komplexnost - pro nezkuSené wuzivatele muaze pisobit ponékud nepiehledné

a komplikovang.
1.5 Formaty videa

Na pocatku definovani technické stranky videa jsou normy. Historicky existuji tii,
vychézeji z analogového televizniho vysilani, ale prakticky se dnes na svété pouzivaji
pouze dvé: PAL a NTSC. Norma PAL je definovana Vv rozliseni 720x576 pii frekvenci
25 snimki za sekundu. Standard NTSC je podobny, pii frekvenci 30 snimkii za sekundu
zobrazuje rozliSeni 720x480. Rozdil ve frekvenci snimkl je danrozdily v napéti
elektrické sité v zemich, kde tyto standardy vznikaly a byly zavadény. Mame-li animaci
nebo video ulozené v digitdlni podobé — Vv souboru, mizeme mluvit 0 formatech

digitalniho videa.

Digitalni video

Podstatou digitalniho videa je to, Zze vedle sebe obsahuje informace o obrazu
I zvuku, podminkou je zachovani vzajemné plné synchronizace. Digitalni video mizeme

rozdélovat podle rGznych kategorii, podle toho jaké jsou jeho parametry. Mizeme

tak rozlisovat video podle:

1. Komprimace

Stejné jako u statickych obrazki existuji ve videu formaty nekomprimované (dnes
se prosazuje i RAW format s vétsi dynamikou a pokro€ilymi moznostmi postprodukee,

stejné jako U digitalnich zrcadlovek), komprimované ztratove, pripadné bezztratove.

2. RozliSeni

Je jednim ze zdkladnich parametri digitalniho videa. Muzeme se tak setkat
s rozlisenim SD — Standard Definition (kam patii i normy PAL a NTSC), HD — High
Definition (1280 x 720 a vyse), Full HD (1920 x 1080 obrazovych bodi),
UHD - takseoznacuje video ve 4K (podle horizontalniho rozliseni pfiblizné
4000 obrazovych bodtl), odobné je pak oznacovano video Vv ultra vysokém rozliSeni

UHDTYV - 8K.
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3. Frekvence

Frekvence u videa nam zarucuje to, ze celou videosekvenci budeme vnimat
plynule a nepferuSované. Video tak vyuziva nedokonalosti lidského zraku, ktery vnima
takovou sekvenci obrazti spojit¢. Oznacuje se vzdy pocCtem snimkd za sekundu.
Oznacovani frekvence ale zaroven vychazi z toho, zda natocené video je prokladané
a obsahuje pulsnimky (interlaced), nebo je z plnych snimku (progressive). Z praktického
pohledu je pak video o 25 fps rovno 50i fps (i jako interlaced). Standardn¢ se tak pouziva
50p nebo 60p, ale nékteré pristroje (i mobilni telefony) umoznuji pro efektni zpomalené

zabéry snimkovou frekvenci az 240 snimka/s.

4, Poméru stran

Ve videu se pouziva celda plejada poméru stran. Celd problematika
je o to slozitéjsi, ze ne vzdy se pouzivaji stejné rozméry pixeli — pixel tak neni
jako u pocitacové grafiky Ctvercem, ale je obdélnikem. Existuji vSak piipady,
kdy ¢tvercovy pixel vyzadovan je — video na Instagram. V zakladu se vSak lze orientovat
podle poméru stran, a to bud’ 4:3, pfipadn¢ 16:9, ale ve filmovém primyslu bychom

se setkali I s jinymi poméry stran, jako jsou 16:10, 2.39:1 nebo 1.85:1.

5. Datového toku

U datového toku (bitrate), ktery nam udava kolik bit za sekundu je kdédovano,
rozliSujeme obecné dva typy: CBR (constant bitrate) — ten zdistava po celou dobu videa
neménny a pouziva se U jednoduchych principi kompresi a VBR (variable
bitrate) - reaguje na zménu scén a podle toho pfizptisobuje kompresni poméry zpracovani

videa.

Kontejner

Kontejner byva zaménovan s formatem videa, jde 0 zpisob, jakym jsou video
a zvukova data provazana, a spojena do jednoho celku. Pro uzivatele se tak mtize zdat,
ze jde 0 jeden jediny soubor. Takovymi typickymi kontejnery byvaji soubory S ptiponou
AVI, MPEG, VOB - pro soubory na DVD, MKV, MP4, 3GP — uréené pro mobilni
telefony. V ramci kontejneru — naptiklad MP4 — se pak mize skryvat video tfeba
ve formatu MPEG-4 a AAC pro zvuk, coz neznamena, ze by nemohly byt vyuzity

jiné formaty.
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Komprimacdni standardy:

1. MPEG

Motion Pictures Expert Group — je souhrnné oznaceni skupiny, ktera se vénuje
standardizaci metod komprese videosignalu.” Jednotlivé standardy této skupiny provazi
existenci digitalnich formata videa od roku 1991, kdy byl piedstaven format MPEG-1.
V dnesni dobé se nejvice setkame s formatem MPEG-2, ktery se uplatnil pfedevsim
na DVD, digitalnim televiznim vysilani apod. Hlavni ptednosti je dokonala technicka
dokumentace, obecna kompatibilita a velka rozsifenost. Format MPEG-2 byl dokoncen
v roce 1994. Standard MPEG-4 byl definovan pro extrémné nizké datové toky - mensi
nez 64kb/s.

2. H.246

H.264/MPEG-4 AVC (Advanced Video Coding) je v soucasnosti jeden z nejvic
pouzivany komprimacnich standardi s datem vzniku v roce 2003. Na jeho navrhu
se podilely Moving Picture Experts Group (standardy MPEG) s Video Coding Experts
Group (maji na svédomi formaty H.26x). Jeho rozliSeni podporuje full HD (1080p)
o velikosti 1920 x1080 bodi, a tak ho lze nalézt na vétsiné serverech zabyvajicich
se videem, Blue-ray discich, HDTV vysilani, ale jeho pouziti je mozné i vV niz§im
rozliSeni, tfeba na tabletech. Je to dano tim, Ze umoziuje pouziti profilti podle koncového

zatizeni (Base, High, atd.).

Koédovani videa probihd na komprimaci vybranych oblasti — od mikroblokt
4x4 pixelt, po makrobloky 16x16 pixelt. To oproti klasickému pfistupu, ktery porovnava
celd policka snimku, umoZznuje porovnavat jen jeho vybrané Casti. Jednotlivé makrobloky
jsou seskupovany do snimkt. Kromé klasickych snimku I, P, B byly zavedeny
také snimky SI a SP (Switching-1 a Switching-P), které slouzi pro snazsi piepinani
mezi bitovymi proudy, naptiklad pfi streamovani videa v nékolika odlisnych kvalitach

soucasné.?

" http://v.preclik.net/skola/36nm/
8 HOLCIK, T. HD video viude kolem nas [online]. [cit. 2016-02-14]. Dostupné z:http://avmania.e15.cz/hd-
video-vsude-kolem-nas

21



3. H.265

H.265/HEVC (High Efficiency Video Coding) patii mezi nasledniky standardu
H.264. Je orientovan pfedevsim na videa, U nichz je potieba velmi vysoka kvalita. Obecné
postupy kdédovani a dekddovani videa se zdsadné neliSi od predchoziho standardu,
avSak na rozdil od H.264 slibuje mnohem vyssi kompresi pii zachovani obrazové kvality,
a to predevsim diky lep$im technikam predikce. Tento standard je optimalizovan
takovym zpusobem, aby vyhledaval co nejvice blokli se stejnymi nebo podobnymi
hodnotami jasu a barev. Ty pak staci ulozit jako hodnoty pouze pro jeden blok, a ostatni
bloky je mohou snadno pouzit. Vyhody tohoto standardu by mély byt pravé v podani
barev a vétsim dynamickém rozsahu, stejné tak je zajimavad podpora UHD videa

s rozlisenim 8 192 x 4 320 pixelt.®
2 Marketing

Uvod do kapitoly

Na tvod této kapitoly je tieba si definovat zakladni pojmy — marketing, digitalni
(digitalita) — aby nam to pomohlo porozumét, jakou cestou tyto pojmy vedou kK novym

médiim (digitalnim médiim) a naS§emu tématu produktového videa.

Pojem marketing

V intencich slova marketing si mnoho lidi pfedstavi pouze prodej a reklamu.
Ve starSim pojeti marketingu tak tomu skute¢né bylo, ale dnes tyto prvky sice pfedstavuji
uvazovat 0 tom, jak se méni pozice firmy a zakaznika, kdy dochazi n¢kdy az k umélému
,Vvytvafeni potieb* — tedy 0 snahu piesvéd¢it zakaznika, ze potiebuje néco, | kdyz tomu
tak ve skuteCnosti tieba byt nemusi. A tak bychom mohli mezi mnozstvim definic
marketingu zduraznit definici od PhilipaKotlera. Ten jej definuje jako proces
Luspokojovani potieb zdkaznika“.*® Cil marketingu se pak jednoznaéné jevi jako zisk
spole€nosti. Je tak nutné cely ekosystém marketingu chapat jako proces poznavani,

predvidani, stimulovani a Vv neposledni tad€ uspokojovani potieb zakazniky

® MANDAU, M. H.265 $pickovy videokodek [online]. 2013, [cit. 2011-05-12]. Dostupné z:
http://www.chip.cz/casopis-chip/earchiv/vydani/rocnik-2013/chip-07-2013/h -265-spickovy-videokodek/
0 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 40

22



tak, aby zaroven byly naplnény cile organizace. Marketing je tak manazersky proces,
ktery pouziva firma, jednotlivci, pfipadné skupina. Ve své podstaté marketing zacina
tak mnohem diiv pied tim, nez se né&jaky produkt za¢ne prodavat. Vstupem na trh

vsak marketing nekonéf, je tieba ziskavat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici.'?

,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat
zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala a prodavala

se sama. 12

V samotném zékladu marketingu tedy stoji lidské potteby. Ty je mozné vyclenit
jako pocitovany nedostatek (Kotler). Lidské potifeby byly popsany uz americkym
psychologem Abrahamem Haroldem Maslowem v jeho pyramidé lidskych potieb. Snazil
se tak odpovédet na otazku, pro¢ dava kazdy ¢lovek prednost nééemu jinému, pro¢ nékdo
preferuje potiebu zajisténi bezpeci, a misto toho n¢kdo potiebuje dosahnout vyrazného
osobniho uspéchu. Maslow se zabyva myslenkou, Ze potieby jsou hierarchicky
usporaddany od nejnaléhavéjSich po méné naléhavé. A po uspokojeni té zakladni, ¢lovek
piechazi k uspokojeni dalsi nasledujici dulezité potieby. Zakladnimi potfebami tak jsou
zakladni télesné potieby (nutnost pfijimat potravu, touha po teplu, bezpeci), dalSimi jsou
potieby socidlni (city, sounaleZitost), pfipadné potieby jednotlivce (seberealizace,
poznavani). Tato skupina potieb je soucasti kazdého cloveka, ktery se je snazi naplnit
atobud s uspéchem, nebo neuspéchem. Podrobné pochopeni potieb, pfipadné pirani
a poptavky mozného zakaznika je predpokladem pro tvorbu uspésné marketingové

strategie. (Kotler)

wevr

ze se do n¢j promita vEétsi mira komplexity — je nutné, aby marketér rozumél alespon
V obecné roviné technologické podstaté nebo piinosu, ktery dany produkt, nebo sluzba
nabizi a specifické prostiedi, se kterym pracuje. Musi dokazat rozlisit to, co je jesté
uziteCné, ptinosné a zajimavé, a co uz je technologicky komplikované, tézko prenositelné

a malo sdélné, Ze nema jak svého zdkaznika zaujmout.

1 Tamtéz.
12 DRUCKER, P.: Management: Tasks, Responsibilities, Practices, str. 4
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Digitalni

Slovo digitalni je odvozeno z latinského digitus, coz znamena prst. Anglicka
terminologie z tohoto =zakladu vychazi a pouziva je ve stejném vyznamu,
ktery dale rozsifuje tento pojem 0 novy vyznam - pocitani. V dne$nim svété chapeme
pojem digitalni nejcastéji ve vztahu K binarni soustavé, K reprezentaci naseho svéta
pomoci nespojité posloupnosti jednic¢ek a nul, obecné pak jako nespojitou posloupnost
Ciselnych udaju. Rozsah a moznosti digitalizace pfinasi tolik nového, co musel pro konec
sttedovéku znamenat Gutenberglv knihtisk. V kulturni roviné bychom mohli zkoumat
mozné paralely, ale prakticky jde 0 to, ze diky digitalizaci mame moznost 1épe pracovat
S obrazem, zvukem, videem, obecné s jakymikoliv daty. S daty v digitalni podob¢ se 1épe
pracuje, daji se Iépe transformovat, uchovévat, komprimovat. Digitalizace vede ke vzniku
digitalnich médii - novych médii, kterd pak umoznuji interaktivitu, Sifitelnost,

provazanost, apod. Téchto jevl nasledné vyuziva digitalni marketing.
2.1 Digitalni marketing

V poslednich letech mizeme fici, Ze digitalni marketing je ¢im dal vice soucasti
pfimého marketingu. Pfedstavuje totiz spolecny zajem firem, které se zamétuji
na viceméné stejnou skupinu kone¢nych zakaznikl, ale které si navzdjem nevytvari
konkurenci. Hlavnim cilem digitalniho marketingu je osloveni zakaznikl, zaroven
se snahou sniZit individualni naklady, které by jinak byly vynaloZeny na piimy

marketing.!3

Digitalni marketing je sam 0 sobé pomérné nové odvétvi, které je aktivni, soudobé
a interaktivni. Principy digitalniho marketingu jsou podminény vlastnostmi i charakterem
novych médii, jejichz prostfedkli vyuzivd a skrze néZz je také Sifen, jako soucést
komplexni marketingové komunikace. Nezahrnuje tedy pouze on-line internetovou
komunikaci, ale vSe co je spojeno S digitdlnimi technologiemi. Jeho soucasti jsou dnes
tedy on-line marketing, mobilni marketing, socialni média a v posledni dobé¢ stale vice
zfeteln€jsi content marketing. V' dnes$ni dobé je, naptiklad dle Petra Freye (2011), vyuziti
nastroju digitalniho marketingu pro jisté konkrétni segmenty trhu a cilové skupiny

pijemcti adekvatngjsi nez tradi¢ni reklama.

13 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, str. 267
14 FREY, P., Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0, str. 53
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Da se tedy fici, ze digitalni marketing 1ze chapat také jako zastfeSujici pojem,
ktery v sobé nese veSkerou marketingovou komunikaci operujici s digitalnimi
technologiemi®® — novymi médii — p¥i¢emZ pouziva moznosti internetu, mobilnich
komunikaci a digitalnich prostfedkt v outdoorovém, piipadné in-store prostiedi - digital

signage (obrazovky, interaktivni tabule, kiosky, digitalni propagace v misté prodeje).

Marketingova komunikace je v soucasné dob¢ ovliviiovana riznymi faktory,
Znichz za pozornost stoji piedevsim dva. Za prvé jde 0 odklon od hromadného
marketingu z dtvodu rozttisténosti a fragmentace hromadnych trhd, druhym je vyvoj
Vv oblasti digitalnich technologiich, ktery zpiisobuje transformaci na segmentovany
marketing. V podstat¢ uz nyni maji marketéti dostatek jedine¢nych informaci
0 zékaznicich — jednotlivcich, rodindch, skupinach, které se diive ziskdvaly jen obtizné,
piipadné nakladné. Nové technologie a nova média umoznuji i jiné zptisoby komunikace,
které umoznuji cilit personalizovanym zplsobem na men$i zakaznické segmenty,
oslovovat zakazniky na turovni jednotliveli pomoci lépe piizpiisobenych sdéleni.'®
Tento potencial je ve své podstaté neomezeny, ale pokud firma komunikuje pouze
novymi médii, nastava obecné problém v dosahu komunikace k lidem, ktefi tato média
nepouzivaji, napt. vzhledem ke svému véku, tedy je daleko obtiZznéj$i budovat ikonickou
podobu a hromadné povédomi 0 znacce. ,,Nemiize se prosté rovnat dopadu riznych
Sampionatu, olympijskych her a dalsich velkych sportovnich udalosti, kde desitky milionii
lidi sleduji ve stejny okamzik stejny tricetivterinovy spot firmy Nokia ¢i Nike. V pripade
internetu se jednd spise 0 miliony soukromych rozhovorii. Pomoci webu lze jen obtizné
prosadit univerzalni vyznamy jako ,,Nokia Connecting People* nebo ,Just Do It
které jsou srdcem rozpozndni a hodnoty znacky.“ '’ Samoziejmé i v této oblasti existuji
vyjimky, napiiklad pifi reklamach firmy Apple, at’ uZtechnologickych, ptipadné
produktovych, kdy firma Apple t&€zi pravé ze své digitdlni marketingové komunikace,
vV niz se logicky snazi 0 nezaménitelnost a jedinecnost, ale i z toho, ze v okamziku
predstaveni nového produktu samovolné¢ vznikaji napodobeniny i parodie
jejich reklamnich spotti, mnozstvi komentovanych video recenzi na serveru Youtube.com

apod.

15 Tamtéz.
16 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 817.
7 Tamtéz.
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Podle Freye (2011) nastroje digitalniho marketingu obsahuji, kromé rozsifenych

moznosti v oblasti interaktivity, i dalsi vlastnosti:

- Aktualnost, efektivita a flexibilita siteného marketingového sdéleni.

- Schopnost zménit népli distribuované informace rychle, pruzné€ a nendro¢né.

- Piesné a relativné snadné cileni reklamniho obsahu na konkrétni cilovou skupinu.
- Trendovost, popularita a inovativnost novych reklamnich nastroji.

- Integrace pohybu.

- Schopnost budovani pozitivni image znacky.

- Okamzita méfitelnost efektivity jednotlivych kampani.

- Pomérné nizké vstupni a provozni néklady.

- Vytvafeni databaze recipientli a mnohé dalsi ...®

2.2 Vyvoj marketingu na internetu

Protoze se jedna u digitdlniho marketingu, jak uz bylo zminéno, 0 pomérné mlady
obor, je pomérné komplikované predstavit komplexné piehled vyvoje marketingu
nainternetu v jeho celé S$ifi. Logicky je tak zfejmé, Ze tedy internetové prostiedi

je neodmyslitelné propojeno s digitalnim marketingem od svého pocatku.

Pocatky internetu samotného a okolnosti jeho vzniku sahaji do poloviny 60. let.
Od roku 1969 pak siti ARPANET byly se Stanfordskym vyzkumnym védeckym
institutem propojeny University of Carolina a University Los Angels. V roce
1981 byl pocet ptipojenych instituci 213 a ARPANET se stal zékladem technologii
souCasného internetu. 1994 spolecnost NSFNet umoznila ptistup ke své pateini siti
I nevydéleénym organizacim, zatimco statni instituce - pozdé&ji i soukromi ISP (internet
service provider) - si vytvorili vlastni realizace patefnich siti a propojeni mezi nimi.
Tim byl umoZnén vznik internetu jako takového. K jeho dneSni podobé zéasadnim
zpusobem pfispél i vznik jazyka HTML, ktery byl definovan uz v roce 1980 fyzikem
CERNU Timem Bernsem — Leem. HTML jako znac¢kovaci jazyk umoznil vnimat a ¢lenit
web vizualng, ne pouze pres textové rozhrani. Od roku 1993 se internet stava zajimavym
I pro komercni sféru, zajem 0 n& roste a tak se objevila i prvni internetova

reklama - banner — tvofeny statickym obrazkem.

8 FREY, P., Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0, str. 55
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Obrazek 2- Prvni internetova reklama

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — WiLL

Zdroj:http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html

Objevil se ve webovém magazinu HotWired a zaplatila si ho telekomunikacni
spolecnost AT&T. Obrazek ve funkci banneru byl na webové stranky magazinu umistén
25. fijna 1994 a jeho rozméry byly 468 X 60 pixell. Zaroven je nutné dodat, Ze magazin

HotWired byl prvnim, kdo inzerentiim poskytoval statistiku prokliki u reklam.®

Technické moznosti a dostupnost internetu pro vétsi mnozstvi lidi vSak pro dalsi
vétsi marketingové aktivity nebyly idealni a n€kdy je i uplné omezovaly. Situace se zacala
lepsit s rokem 1996, kdy doslo Kk nartistu bézného poctu uzivateld piiblizné na 55. mil.
Firmy zacaly existovat i digitalnim prostfedi, zaCaly se prezentovat svymi strankami
a aktivitami, postupné¢ od tiSténych katalogii piechazely Kk online prezentacim,
doprovazenymi stale zdokonalovanymi multimédii. Svéd¢i o tom i 267 miliont dolart,
které v USA byly v roce 1996 utraceny pro ucely marketingu, 0 to vic tato informace
zaujme ve srovnani S rokem 1994, kdy pro tucely internetového marketingu
nebylo utraceno prakticky nic.?° S nariistem poétu uZivatell internetu rostly i snahy firem
selépe na internetu prezentovat a nakonec i se svymi zakazniky uZeji
komunikovat - at’ uz pomoci bannert, piipadné newsletterti. Zakaznici daleko vice mohli
vyjadfovat sva pfani, pozadavky, dotazy I hodnoceni vyrobkd. A tak vznika pojem
digitalni marketing - zpocatku tedy omezen pouze na internetové prostiedi, z diivodi
nedostatecnosti dalSich technologii — naptiklad omezené moznosti mobilnich telefonti

prvni generace.?!

1 First banner ad ever in the world. AT&T Hotwired [cit. 2016-01-20]. Dostupné z:
http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html

2 NITKE, M., Internet Advertising bureau announces 1996 advertising revenue reporting program results
[cit. 2016-01-20]. Dostupné z:
http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/4226

2L SMUTNY, L., Oboustrannd komunikace v digitdlnim véku. [cit. 2016-02-01]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-v-digitalnim-
veku__ s402x5363.html
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2.3 Soucasny stav digitalniho marketingu

Soucasny stav digitalniho marketingu ukazuje, jak rychle se tento obor vyviji.
Existuji tak vedle sebe formy, které tu jsou od pocatku marketingového vyvoje
na internetu — bannery, zaroven se pak rozviji forma newslleteri a na n¢j navazovaného
mobilniho marketingu, affiliate programii, nejsoucasnéjsSimi trendy jsou vSak nova média,

internetova videa a socialni sité.
2.3.1 Banery

Bannerovy zpiisob reklamy S nami je uz mnoho let jako nejstar§i pouzivany
reklamni prostiedek na internetu, je to v podstaté nejdéle pouzivana forma internetové
reklamy a pfedchtudce produktovych videi, piipadné kratkych videi formatu Instagramu
nebo Vine.

Format oslavovany, zatracovany, vyskakujici i obtézujici, ale také staticky
I interaktivni, obsahujici animaci, pfipadné video. Banner pfipomind na prvni pohled
Klasickou tisténou reklamu, pozornost si ziskava predevsim animaci a grafikou.
Z praktického pohledu je néco jako vizualné ptitazlivéjsi hypertextovy odkaz. Z hlediska
technologie se bannery pfili§ nezdokonalily. Mnohde pfetrvavaji animované sekvence
ve formatu flash, misty marketéfi prechazi na model HTMLS, rozhodné se vSak Gsp&Snost
a efektivita tohoto druhu reklamy razantné snizila. Tento jev byva v angli¢tiné oznaCovan
jako Banner blindness (bannerova slepota), byla poprvé popsana v roce 1998 ve studii
Banner Blindness: Web Searcher Often Miss Ovious Links. Jde o to, ze konzumenti
novych médii, pfedevS§im webu, maji tendenci pichlizet, nebo ignorovat plochy
se zobrazovanou reklamou, pfipadné si je rovnou blokovat v internetovych prohlizecich,
tieba pomoci doplikti AdBlock. Ale i ti, ktefi tato reklamni sdéleni neblokuji imysIné,
se chovaji tak, Ze na ¢asto navstévovanych a oblibenych internetovych strankach dokazi
jako zkuSeni uzivatelé mista S reklamou predvidat a téchto mist si pfestavaji vSimat.
V analogii k nedigitalnimu svétu vznikla tedy podobna situace, jako S reklamnimi letacky
ve schrance — 1 kdyby obsahovaly zajimavé informace, jsou ve svém mnozstvi spiSe
prehlizeny a putuji hned do koSe. Proti bannerové slepoté je mozné se branit a bojovat

originalitou, volbou umisténi, ale také vtipem, rozhodné zalezi na konceptu a provedeni.
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n,Bannerova reklama je 7 hlediska marketingové komunikace vhodna K:

predstaveni novych produkti,

podpore produktii, které jsou malo vyhledavany pomoci klicovych slov,
zvySeni povedomi O znacce,

podpore jednordazovych akct,

zmeéné image znacky ¢i vnimani znacky,

odlisent znacky od konkurence*.?

Podle toho, jaké byly technické moznosti, vznikaly postupné Ctyfi modely

pro placeni (nejen) bannerové reklamy.?®

Flat Flee Model — je nejstar§im platebnim modelem, dnes jiz prakticky
nepouzivanym. Reklamni plocha se pronajimala na dohodnuté ¢asové obdobi,
za které byla stanovena pausalni ¢astka, k niz se doslo odhadem poctu zobrazeni
v kombinaci s oslovenymi uzivateli.

CPT/CPM — (Cost Per Thousand/ Cost Per Mille) — aktualn¢ stale jedna
Z pouzivanych metod, kdy se cena umisténi banneru skladd z ceny za tisic
zobrazeni, velikosti banneru, jeho umisténi a velikosti serveru.

PPC/CPC — (Pay Per Click/ Cost Per Click) — spoleén¢ s metodou CPM
je metodou nejpouzivanéjsi. Cena je G¢tovana az po kliknuti na odkaz v reklamé.
Revenue Base Model — v tomto platebnim modelu se neplati ani za zobrazeni
ani za proklik, ale az za uskutetnénou objednavku zbozi piipadné sluzeb,
které byly uskuteénény na zdklad¢ internetové reklamy. Tento model vyuziva
technologie, kdy je trasovéna cCinnost navsStévnika od vstupu na stranku
s reklamou, pfes kliknuti na odkaz, az po konecné objednani nabizené¢ho
produktu.

Soucasnou podobu bannert 1ze charakterizovat podle nékolika kategorii:

Rozméry:

Full banner — 468x60 pixelti — byva ptimo nad hlavnim textem, nebo i v textu,
nejklasictéj§i podoba banneru. Rozmér, vétSinou navazany jeSt€ na datové

omezeni do 20 kB, je historickym anachronismem, ktery ptredpokladal mensi

2 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingové komunikace. 2010, str. 228
2 Tamtéz, str. 228-229
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rozliSeni, nez mame dnes U Sirokouthlych zobrazovacich zatfizeni, pfipadné
pfi pouziti Retiny displeje.

- Half banner — velikostn¢ jde 0 polovi¢ni Sifku full banneru, dne$ni vyuziti
je prakticky nijaké.

- Leader board — umistény pted veskery obsah nahofte stranky, v tvodu, datové
by se mél pohybovat kolem 25kB.

- Skyscraper — jeden z nejoblibenéjsich formatt banneru, v pekladu ,,mrakodrap®,
umistény po bocich stranky, miize celou jeji délku presahovat.

- Watermark — pivodné nepfili§ oblibeny vodoznak, ktery funguje na vkladani
loga spolecnosti na stranku, ¢asto do pozadi. Dnes funguje spiSe jako podpis
u fotografii na socialnich sitich, ma zabranit tomu, aby se neztratil odkaz
na pavodniho autora Vv ¢asto sdileném obsahu.

- Square button — ¢tvercovy format banneru v ruznych velikostech, podstatou
je zachovani poméru stran.

- lcons — ikony - vétsinou jsou koncentrované ve vEét§Sim mnozstvi — tieba s odkazy
na socialni sit¢ — naznaCuji pravé socidlnost, propojitelnost, funguji

jako hypertextové rychlé odkazy.

Interaktivity:

- Roll out banner — na pocatku ma stejné rozméry jako full bannerem,
pfi interaktivité recipienta se rozbali na urcity cas do vét§iho rozméru, po chvili
se opét zmensi do vychozi podoby.

- Interstitial — znamena v ptekladu meziokno — zabere cely prostor internetové
stranky, vétSinou byva jako reklamni sdéleni pied nactenim Uplné internetové
stranky. Opét reaguje na interakci uzivatele.

- Superstitial — m¢l by fungovat ve formatu Flash na zptisob tradi¢niho reklamniho
televizniho bloku. VétSinou se otevird v samostatném okné prohlizece.

- Sticky ad — funguje na principu pfichyceni ptipominkového listku, pfi rolovani
strankou zistava fixovan — nejCastéji se nachazi v horni Casti internetové stranky,
piipadné po jejich stranach.

- Out of the box — vétSinou jde 0 prekryvani ¢asti textu, reakce na uzivatele, snaha

upozornit na reklamu kinetickou cestou.

30



- Pop-up — vyskakujici okno s reklamnim sdélenim, obsah muze byt staticky,
ptfipadné animovany, na rozdil od superstitial varianty se okno otevira bez ¢asové

prodlevy.

Obrazek 3- Rozméry bannerové reklamy

-Icon 88x21
Leaderboard Fulbanner 468x60
745 x 100
Button 1
ErgoBanner 300x60 120x90
Square 1
B Button 2 120x60
Vertidal
Squarebutton bzn:aar 1
125x125 120x340
Vertical
; banner 2
Medium Rectangle
300x250 120x300
Square 2 Skyscraper 2
300x300 Halfbanner 234x60 160x600

Zdroj: http://rozmery.eu/media/internetove_bannery

2.3.2 Programy affiliate

Programy affiliate spadaji pod affiliate marketing, ktery bychom mohli rozsifit
i slovni spojeni partnersky marketing, pfipadné provizorni systém. Cilem takovéhoto
programu je zvySeni prodeji dané spolecnosti V internetovém prostiedi diky tfeti strané.
Zakladni myslenka vychazi z konceptu sdileni pfijml. Zajmem tedy neni dobrovolné
a pozitivni sdileni referenci mezi uzivateli, ktefi by vytvareli vazby a budovali vztah
davéry, ale v centru zdjmu je vyuziti sluzeb tfeti strany, kterd by na vysledku

byla finan¢n¢ zainteresovana. Affiliate marketing nejcastéji pracuje S platebnimi modely
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PPS (Pay per Sale) a PPO (Pay per Order). Slovy Petra Freye (2011)
Ize tento marketingovy postup i popsat jako: ,,/...] systém spoluprdace mezi inzerenty
a servery, které realizuji kampané inzerenti. Affiliate systémy jsou zaloZeny na principu
vkonu, tedy platbach za pPredem presné specifikované vykony, které server inzerentovi
,dodava“?* Castou podobu affiliate marketing dostava vzhledem k hostovani

produktovych videi, apod.
2.3.3 Socialni sité

»Pojem socialni média poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komunikaci,
obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtualnimi vztahy. [...] Diky
temto technologiim mohou uzivatelé na Internetu snadno vytvaret obsah a sdilet
ho s ostatnimi. Socialni média jsou infrastrukturou, diky niz mohou byt uzivatelé

vydavateli obsahu, ktery je a jejich pratele zajima. “®

Autofi knihy Marketing na Facebooku: vyukovy kurz Chris Treadaway
a Mari Smithova (2011) definuji socialni média tak, ze K jejich charakteristice pfidavaji
I sedm poznatki 0 internetovych socialnich sitich - médiich. Ty jsou podle

nich nasledujici:

- Socidlni sit¢ - média funguji mezi mladou populaci jako preferovana forma
interpersonalni komunikace. Nic jiného se S nimi ned4 srovnavat.

- Socialni média se zakladaji na pratelskych vztazich ¢i vazbach. Vyznam
tohoto terminu je vSak znacné Siroky a obecny. Obdobné obecné a vagné
jsou pojaty i profily, které mohou konkrétni osoby, ale i spole¢nosti a znacky
vyuZivat rozliénymi zpusoby.

- Aktivita internetového uZivatele je piimo umérnd pravdépodobnosti zapojeni
stejného uzivatele v nékolika socialnich sitich soucasné.

-V okamziku zobrazeni jakékoliv informace V socidlnich médiich je velice obtizné
jeji lavinovité Sifeni zastavit. Objevuje se naprosta absence soukromi.

- Socidlni média idedlné funguji paralelné vedle stavajicich metod internetového

marketingu. V ramci planovani digitalni marketingové strategie je tedy nutné

pragmaticky uvaZovat Vv SirSich souvislostech.

2 FREY, P., Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0, str. 197
% TREADAWAY, Ch., SMITH, M., Marketing na Facebooku: vyukovy kurz, str. 42
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- Pravidla socialnich médii se neustale vyvijeji a upravuji. ,,Etiketa™ t€chto médii
je vak relativné nevyzrala, mize dochazet k ovliviiovani z wvné&jSku.
Je nutno zachovavat obezietnost.

- Faktory vedouci k fungovani na socialnich sitich (kazdy uzivatel ma jinou
motivaci) jsou: laska (jeji hledani, péstovani vztahil), potieba sebevyjadieni
spolecné s vyjadienim emoci (sdileni zivotnich okamzikl S ostatnimi uzivateli),
sdileni nazord a snaha o ovliviiovani okoli (obvykle z oblasti politiky,
nabozenstvi, kulturni a socialni tématiky apod.), potieba sebeprezentace (sdileni
uspécht s dalsimi uZivateli), zabava (relaxovani), vzpominky a nostalgie
(nalezeni starych ptéatel, sdileni diivéjSich zazitki), financni zisk (uziti socialnich

médii primarné za i¢elem podpory profesnich cili).?

Pfipojeni Kk internetu je zakladem pii pouzivani socidlnich siti at’ uz z pocitace,
tabletu, chytré televize, nebo mobilniho telefonu. V soucasné dob¢ se hovoii 0 existenci
az 500 socidlnich siti. V zasad¢ se svét socialnich médii, podle Freye (2011), d& rozdélit
predevsim na média: publikacni, sdilena, diskusni, virtudlni svéty, spolecenské hry,
livecasty provozujici zivé vysilani, socialni sit® a mikroblogy.?’” Toto rozdéleni
se vSak v zavislosti na marketingovém sméfovani jednotlivych siti méni, vEtsi sité
piebiraji navzajem Uspésné prvky (livestream) od ostatnich, a tak se toto déleni siti

pomérné rychle proménuje.

Trochu jiné ¢lenéni se nam nabizi podle prevazujici zplisobu vyuziti a podporované

aktivity. MiiZeme tak vyclenit sité:

- socialni sité€ jako takové: Facebook, Twitter, Google, Vkontakte, MySpace

- zaméfené na graficky a fotograficky material: Flickr, Pinterest, 500px, Instagram,
Snapchat, Tumbrl

- zaméfené na video: Youtube, Stream, Vimeo, Vine, Facebook video

- zaméfené na hudbu: Beatport, Soundcloud, Bandzone, Spoti.fy, Last.fm,

- pro sdileni mist: Foursquare, Yelp, Tripadvisor

- oborové: Ello, Deviantart, Behance, LinkedIn

%6 TREADAWAY, Ch., SMITH, M., Marketing na Facebooku: vyukovy kurz, str. 50
2T FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, str. 60
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Facebook

Facebook je rozsdhly spolecensky webovy systém slouzici hlavné K tvorbé socidlnich siti,

komunikaci mezi uZivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrfovani vztahii a zdbavé.“%®

Facebook jako socialni sit’ byl zalozen v roce 2004, za jejiho zakladatele
je povazovan Mark Zuckerberg. Cilem a poslanim Facebooku bylo lidem piedevs§im
poskytnout komunikacni platformu, kterd by byla vice propojend a oteviena. Plivodné
byla tato sit’ urena studentim Harvardské university. Casem se stala celosvétovou
socialni siti, Ceské republika méa odhadem 3,8 miliont uZivatelt tohoto typu socialng sité
a celosvétové odhady uvadi pies 1 miliardu aktivnich uzivatel. Pro registraci je nutna
vékova hranice od 13 let. Z marketingového hlediska je Facebook jako socialni médium
vhodnym prostorem K Gsp&$né propagaci spole¢nosti, znacky ¢i konkrétnich produktu,
predev$im diky moznostem prezentace, sdileni a moznostem sledovat statistiku
navstévnika profilové stranky, jejich chovani, zadavani cilené reklamy, akei, apod. V roce
2015 nastal zfejmy odklon od publikovéni textovych statust a fotek, které v porovnani
s ptedchozimi obdobimi maji daleko mensi dopad na uzivatele nez diive. Do poptedi
se dostava video, Facebook chce vkladanym obsahem byt pfimou konkurenci serverim
YouTube, piipadné Vimeo. Video na Facebooku je realizovano dvéma
zpusoby - jako nativni, na Facebooku nahrané video, které lze sdilet pouze Vv ramci
sit¢ - druhym zplsobem je piebirani vytvoifeného obsahu z jinych (konkurenénich)
serveru a sdileni tohoto obsahu v ramci Facebooku. Na obrazku (Obrazek 4) ze serveru
socialbakers.com je vidét, jak pocet nativnich videi pomalu ziskava pfevahu nad pouhym

sdilenym obsahem.

B FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, str. 63
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Obrazek 4 - Zdroje videa publikovana firemnimi znackami na Facebooku v r. 2015

Source of Videos Published to Facebook by Brands in 2015

Number of Videos from each Platform
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[l Vimeo
» 8=—=—8—F—0—0—0—0—0o-—0-—0—0
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Data Range: Top 500 Facebook Brand Pages from January 01, 2015 — Movember 30, 2015 SOCialbakErS
MNote: Data taken from Socialbakers Analytics. By 500 Brands on Facebook

Zdroj: http://www.socialbakers.com/blog/2489-three-trends-that-dominated-social-
video-in-2015

Tato skutecnost je umoznéna pomérné Sirokou technickou podporou ze strany
Facebooku, je zfejmé, ze rozsah podporovanych formatl, které lze na server nahrat
je obrovsky: 392, 3gp, 3gpp, asf, avi, dat, divx, dv, f4v, flv, m2ts, m4v, mkv, mod, mov,
mp4, mpe, mpeg, mpeg4, mpg, mts, nsv, ogm, ogv, qt, tod, ts, vob, wmv. Celkova délka
videa by nem¢éla prekrocit 45 minut a datova velikost by neméla presahnout 1,75GB.
Zajimavé je i technické doporuceni pro nahravani videa na server v co nejvyssi kvalité,
kdy Facebook doporucuje export z video programu s parametry: video H.264 se zvukem
AAC ve formatu MOV nebo MP4, s pomérem stran do Sitky 1280 pixela a délitelné
16 pixely, dale doporucuje snimkovaci frekvenci 30 fps nebo méné, u zvuku frekvenci
44 100 Hz.

Neodd¢litelnou soucasti Facebooku je Messenger — at’ uz jako soucast webové
aplikace, nebo jeho mobilni podoba. Messenger by mél piistich letech doznat zasadnich
zmén. V jeho ptipad€ je zjevnd snaha spolecnosti Facebook z Messengeru utvofit novy
typ emailu, umoziujici instalovani aplikaci a vétsi marketingové vyuziti (Facebook,
2015). Dulezitou soucasti Messengeru je také video. MiZe se projevit vV podobé
videokonferen¢niho voléani, ale dal§i zptisoby jeho uplatnéni piedstavil Facebook
nedavno — pomoci mobilu a Messengeru lze vytvoftit kratké video misto profilové fotky,
pfipadn¢ ukazat live stream ze svého zivota, workshopu, firemni akce.
Takovyto autenticky zivy pfenos se pak objevi pratelim ve streamu na hlavni strance a

zéaroven jsou vasi sledujici uzivatelé upozornéni notifikaci.
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Instagram

Instagram lze souhrnné definovat jako: ,,sdileni Zivotnich situaci zachycenych

na fotografiich, které lze upravit za pomoci riuznych filtru.” (Instagram, 2015).

Tato socialni sit’ pracuje na zakladé fotoaparatu v tabletu, mobilniho telefonu,
ale zprostiedkované také v pocitaci a webu. Nazev Instagram pochazi spojenim ze dvou
slov: instantni a telegram. Tato aplikace umoziiuje uzivatelim pofidit si fotografie
a také moznost sdilet kratka videa. Aplikace je pro uzivatele bezplatna (Instagram, 2015).
Nekteti uzivatelé s ni jsou schopni vytvaret své zivotni osudy formou okamzitého deniku,
ptipadné zapisniku, a Zit tak pod drobnohledem svych followerl (sledujicich uzivateld).
Video v ramci Instagramu je pro bézné uzivatele podporovano v délce od 3 do 15 sekund,
coz je format, ktery se hodi na kraticky dokument jako je kuptikladu momentka
z workshopu, krati¢ké produktové preview, snadny navod ve tiech krocich, nebo format
tzv. “behind scenes®, kde nejde ani tak 0 vlastni informativni hodnotu videa, ale spiSe
0 snahu upoutat pozornost a uzivatele piesvédcit k néjaké ¢innosti - aby presel na domaci
stranky produktu, kde uvidi cely zdznam, aby dostal upozornéni, Ze existuje néco nového,
aktualizovaného, apod. Pro komer¢ni nasazeni a reklamu je tento ¢as od roku 2016
prodlouzen na 60 sekund, zde je snaha sladit reklamni ¢as s TV a filmovymi reklamami,
snahou odvypravét sviij piibéh v 60sekundach. Instagram vyuziva ve videu i fotografiich
pomér stran 1:1, coz neni béZzny kompoziéni format videa, historicky se pfiblizuje
analogovym a instantnim fotoaparatim firmy Polaroid, na které odkazuje i moznosti
aplikovat na oba typy ptispévki grafické filtry. Maximalni Sitka videa je 1080 pixeld,
vsenad tuto velikost je ofiznuto. Kromé doporu¢eného poméru stran:
1:1 je doporucovana komprese videa H.264, preferovany je profil High (vysoky),
¢tvercové pixely, fixni snimkova frekvence, progresivni skenovani, formatem pak je MP4
kontejner idedlné s hlavnim formatem MOV. U audia je doporucena komprese stereo
zvuku AAC, preferovany bitrate je 128 kbit/s a vice. Dulezitou soucasti je také vyzva

uzivatele k akci a nabizenymi moznostmi jsou:%°

- Zhlédnout dalsi
- Rezervovat
- Kontaktujte nas

- Stahnout

29 https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/instagram-video-views/
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- Dalsi informace
- Koupit
- Zaregistrovat

- Pouzit
Twitter

Twitter je socialni sit’ fungujici na principech mikroblogu, byla zalozena v roce
2006 a jejim zakladatelem se stal Jack Dorsey. Tato sit’ pracuje na principu sdileni
kratkych zprav (tzv. tweet) maximalné o délce 140 znakd. V posledni dobé pfibyly
moznosti sdilet videa i fotografie. Samotni uZzivatelé si ur¢i své zdroje a uZzivatele,
které pak budou nadale sledovat. Pokud bychom chtéli srovnat Twitter S Facebookem,
tak je Twitter méné osobni, na druhou stranu vsak zajimavéjsi zdroj pro ,,klasickou®
publicisticku. Celosvétove je registrovano 241 000 000 aktivnich uzivatell a tito napisi

500 000 000 tweett denn&. CR ma 150 000 uZivateld této site. 3

Obrazek 5 - Zdroje videa publikovaného firemnimi znackami na Twitteru v r. 2015

Source of Videos Published to Twitter by Brands in 2015

Number of Videos from each Platform
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Data Range: Top 500 Twitter Brand Pages/Profiles from January 01, 2015 — Movember 30, 2015 SOCialb akers

Mote: Data taken from Socialbakers Analytics. By 500 Brands on Twitter.

Zdroj: http://www.socialbakers.com/blog/2489-three-trends-that-dominated-social-video-in-

2015

Na grafu (Obrazek 5) ze serveru socialbakers.com je vidét, jak v roce 2015, zvlasté
pak od zari 2015 stoupal pocet nahranych videi na této siti, a Ze se na prvni misto
ve sdilenych videich se dostala nativni videa pfimo ze sité¢ Twitter. Parametry nahraného

videa pro tuto sit’ jsou: format MOV nebo MP4 s komprimaci H.264 a audio formatem

30 pAVLICEK, A., Nova média a web 2.0, str. 145
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AAC. Datova velikost by se méla pohybovat do 512 MB a délka videa by méla byt kolem
30s, pti maximalni snimkové frekvenci 40 fps a bitratu 20 Mbps. Zajimavé je i rozliseni
- od nejmensiho 32x32 po 1920x1200. Doporuceny pomér stran je V rozmezi
1:2.39 - 2.39:1.

Server Twitter je zaroven provozovatelem sit¢ Vine, ktera umoziuje uzivateli
sdilet Sestisekundova opakujici se videa, ktera podporuji memetické a viralni Sifeni
kulturnich fenoména, nebo legracek v tomto mini video formatu, pro déti je pak urcena

varianta Vine Kids.

Youtube

Aneb ,,Broadcast Yourself (vysilej sam sebe). Youtube patii mezi svétovymi
vyhledéavaci na druhé misto, co se tyka oblibenosti a frekvence pouzivani, sam 0 sobé&
predstavuje nejveétsi komunitu pro sdileni videa a videosouborii mezi uzivateli,

at’ uz registrovanymi, nebo neregistrovanymi. Sam se oficidln¢ definuje takto:

,»,0d svého zalozeni Vv unoru 2005 nabizi YouTube miliardam uzivatelii moznost objevovat,
sledovat a sdilet pivodni videa. Zdroven poskytuje forum, pomoci kterého mohou
uzivatelé informovat a inspirovat ostatni vSude po svete, a slouzi jako distribucni

platforma pro tviirce piivodniho obsahu a velké | malé inzerenty. “*

Pohledem digitalniho marketingu je YouTube jednou velkou mozZnosti
Kk propagaci jednotlivych produktii, sluzeb i celych spoleénosti. Jedna se napiiklad
0 marketingovou komunikaci ve formé specialné vytvofenych firemnich uZzivatelskych
kanald, kuptikladu navodt na konkrétni vyrobky, pohledy do zakulisi, dale pak o reklamu
v podobé klasickych banneril, automaticky spousténych flashovych reklamnich spott

pted zahdjenim piehravani, virdlnich videi a mnohych dalSich.
2.3.4 Video v marketingu

V prostiedi digitalniho marketingu mizeme rozlisit nékolik zakladnich typt videi.
Jejich vymezeni neni vzdy zcela pfesné ohraniceno a praktické pouziti umoziuje piesahy

mezi jednotlivymi typy. Kombinacemi pak vznikaji zajimavé novotvary, kdy neni

31 YouTube - Broadcast Yourself [online]. 2011 [cit. 2016-01-18]. Informace o spolecnosti YouTube.
Dostupné z: http://www.youtube.com/t/about_youtube
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na prvni pohled zfejmé, ze jde 0 reklamni nebo produktovy spot, ale spiSe 0 umélecky

ztvarnénou vizi nebo myslenku firmy, pfipadné poselstvi.

Image spot

Je zvlastni druh firemniho videa, ktery stoji na hrané az S uméleckou tvorbou,
ktery ma za ukol vytvofit a podpofit pozadovany obraz z firmy a zanechat patiicny
a chtény dojem. Nemusi se V ném objevit nic Z konkrétnich produktti, ale predstavuje
jakousi virtudlni vizitku. VétSinou vyjadiuje ideje spolecnosti, piipadné produkty
nebo sluzby v tom nejlepsim svétle. Piikladem by mohla byt spoluprace Davida Bowieho
s firmou Louis Vuitton,*? kdy umeélec i firma reprezentuji uréity Zivotni styl a naladu
vyjimecnosti, a kde pouze nepatrny product placement naznacuje, ze jde 0 komeréni
zalezitost. Stejné tak reklamy firmy Apple, ve kterych neni ukézano nic z konkrétnich
produktl, pouze se animaci S textem a hravou formou Apple snazi upozornit

na to, jak pristupuje ke svym zakazniktm.

Produktové video
(Viz kapitola 1 — Produktové video)

Predstavuje produkt, vyrobek, ¢i sluzbu pomoci videa, nebo video prohlidky.
Mc¢lo by byt takové, aby uzivateli poskytlo komplexni ptehled o produktu a upoutalo
jeho pozornost. Dale by se mélo zabyvat funkcemi, nastavenimi a moZnostmi
tak, aby zaroveni upozornilo na kli¢ové vlastnosti a pomohlo tyto vlastnosti odlisit

od konkurence, konkurené¢niho vyrobku, nebo sluzby.

Instruktazni video, pripadné videonavod, tutorial

Funguje jako vizualizace urcitého problému krok po kroku, jinymi slovy feceno
vizualizovany postup. Mélo by pomoci nezavislym uZivatelim se rychle zorientovat
v daném problému a tim usetfit ¢as. Casto tento typ videa pomaha i v rozhodovaci fazi,
kdy mtize zékaznikovi rozhodovani 0 vyrobku nebo sluzb¢é zjednodusit, protoze jej vidi
v praxi — napiiklad pokud uvazuje 0 softwarovém feSeni S n&jakymi pozadovanymi
vlastnostmi a nechce riskovat mozné problematické zkusebni instalace, ale zaroven
potiebuje vidét, jak dany software funguje v praxi. Timto zplisobem nahlédne na zptlisob

prace, grafické rozhrani apod. a uleh¢i mu to rozhodovani. Stejna situace plati i ostatnich

32 K porovnani: https://www.youtube.com/watch?v=kMswI4VCdMc
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produktt, kdy soucasti takovéhoto instruktazniho videa muze byt i slozka recenze,
kdy autofi videa, ktefi patii do uzivatelské kategorie, se mohou pod¢lit 0 své vlastni
zkuSenosti a dojmy a konkrétni zalezitost hned piedvést. Opét piikladem by mohly byt
v soucasné dobé stale popularngj$i videoblogy, které mohou mit i instruktazni
slozku -jak se nalicit s konkrétni znackou kosmetiky — spolu s uzivatelskymi postiehy.
Dale se v podobném videu mohou sd¢lit informace, jak spravné vybrat cileny produkt,
jak se 0 né&j spravné starat, na co si dat pozor apod. Z pohledu digitalniho marketingu
je pak otazkou, zda autorstvi takovéhoto videa je feSeno formou affiliate marketingu
(placené video blogerky Vv oblastech médy a vizaze), nebo formou firemni, kdy firma

sama pofizuje instruktazni video.

Rozhovor

Patii mezi typ videa, kterd maji zprostiedkovat témet ptimou zkuSenost, rozhovor
muze probihat se skupinou lidi, pfipadné s majitelem, odbornikem, nebo piedstavitelem
firmy. Vé&tSinou jde 0 snahu navodit dojem, Ze pozadovana informace o produktu, o firmé,
se k recipientovi dostava autenticky a piirozené tzv. ,,z prvni ruky“, respondent

v rozhovoru tak vystupuje vétsinou jako autorita.

Reportaz a dokument

Cilem reportaze je jasn€ a vécné popsat sluzbu, produkt, nebo néjakou udalost
v kratkém casovém sledu. VétSinou obsahuje rozhovory s aktéry udalosti, nebo riznymi
odborniky, ptipadné je doplnéna 0 redakéni komentét. Reportaz se od dokumentu odliSuje
predevsim v délce piispévku, dokument je del$i a miva navic vyjadfeni samotnych autorti
dokumentu. Reportaz a dokument se odliSuji od ostatnich typt videi pfedev§im snahou
prenést aktualnost, autenticitu a realitu, mnohdy je tomu pfizpisobena i forma nataceni

videa, piipadné jeho dal$i zpracovani.

Pripadové studie

Ukazuje realné feseni problémi u piedchoziho zékaznika. Tento zpisob videa
prezentuje divéru v uspé$né feSeni problémi, ma opét pomoci se rozhodnout, ukazat
zpusoby feSeni, ale podprahové i tu skuteCnost, Ze existuji spokojeni zakaznici

dané firmy.
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Reklamni video

VétSinou je reklamnim videem krat§i spot (nemusi byt pravidlem),
ktery vSak délku musi nahrazovat intenzitou prozitku, dynamikou, snahou zaujmout
od prvni vtefiny tak, aby recipientova pozornost vydrzela az do konce a neodradila
ho tak od produktu, ktery se ma propagovat. Piikladem je vsunuta reklama na Youtube,
kdy divak ma moznost preskocit po nékolika sekundach na vyzadovany obsah. Piiprava
disciplindm.

Propagacni video

U propagacniho videa zélezi predev$im na struktufe podavanych informaci,
zda uzivatel dokaze piehledné¢ a smysluplné porozumét piedstavovanému produktu,
sluzbé, atd. Nehraje zde roli ani tak délka, ale ucelenost, srozumitelnost a struktura.

Veskrze se jedna 0 videa, ktera propaguji néco konkrétniho.

Vtipné video

Vtipné video je Sikovnou ukazkou videa, které na prvni pohled nemusi a nema
pusobit profesiondlné, pficemz miiZze pfimo ¢i nepiimo ukazovat né&jaky produkt
nebo sluzbu. Podstatou vtipného videa je to, ze jeho zabavna forma mize ptitahnout
daleko vétsi okruh recipientli, navic se ptimo vybizi ke sdileni a dal§imu $ifeni. Stoji

na hrané s viradlnim videem.
Viralni video

Virélni video je soucasti marketingové techniky, kterd ma za kol probudit viralni
memetické Sifeni néjakého jevu, ptipadné produktu, po socialnich sitich typu Facebook,
Google+, Twitteru, nebo Instagramu. V zakladé stoji touha po sdileni né¢eho zajimavého,
ale i vtipného, viralné se vSak mohou §ifit i negativni postoje a reakce na né&jaky typ videa.
Naklady na S$ifeni tohoto typu videa jsou minimalni, negativem vSak je to, Ze nelze
doptedu zajistit ocekavany vysledek nebo pozornost. Tato technika vychazi
ze standartniho odvétvi marketingu, které spoléhéd na vyvolani efektu verbalniho Siteni

ohlasti — word-of-mouth (Sifeni Gstnim podanim). Oznaceni viralni si tento zptsob $ifeni

videa zaslouzil diky podobnosti redistribuce mezi uzivateli, jako se §ifi poc¢itacové viry.
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Podle Petra Freye (2008): ,, Stejné jako Vv pripadeé virii ziskdavaji takovéto strategie vvhodu

rychlého ndsobeni a rozsirovani zprav a osloveni tisicii & miliénii uicastnikii. “33
2.4 Nova média

V centru digitalniho marketingu stoji tzv. Nova media. Realizaci novych médii
jsou média digitalnimi — existuji tedy na bazi numerické reprezentace,
kterou jsou pocitade schopny zpracovavat za pomoci binarni ¢iselné soustavy.>* Takovato
média maji, dle Listera, pét charakteristickych vlastnosti, kterymi jsou digitalita,

interaktivita, hypertextualita, disperze a virtualita.®®

Digitalita — stoji v protipdlu k analogovym médiim, spoc¢iva v ukladani a datové
reprezentaci v podobé¢ digitalnich dat. Jsou zbavena své fyzické formy, mohou

byt komprimovana, 1épe se uchovavaji, sdileji a transformuji, 1épe s nimi manipuluje.

Interaktivita jako takova poskytuje wuzivateli Sanci pifimo zasahovat
do vypocetnich procestt a pozorovat vysledky manipulaci piimo Vv realném case.
Z uzivatelského pohledu interaktivita umoziiuje pfeménit pasivniho divéka/recipienta
v aktivniho uZivatele, spolutviirce, pfipadné tviirce. Dulezitd na tomto vztahu je relace

akce — reakce.

Hypertextualita - wvychazi z konceptu hypertextu, tedy druhu textu,
jehoZ jednotlivé ¢asti  jsou vzdjemné propojeny a umozinuji tak uZivateli,
aby pii jeho ¢teni postupoval ¢isté dle svych osobnich rozhodnuti. Jeho cesta je vytvarena
podle toho, jaky textovy odkaz aktivuje. Jako hypertext 1ze velmi obecné chapat vSechny

druhy navzajem propojenych dat.

Disperze — znamena decentralizovany, rozptyleny medialni systém z hlediska
spotieby a produkce medidlnich textl. Z hlediska spotfeby jsou novd média médii
masovymi ve smyslu vysokého poctu uzivateld, avSak nejsou masovymi médii
v tradiénim smyslu slova, pfestoZze nesou nékteré shodné znaky — naptiklad znaky
ritualového, pfipadné piijmového modelu. Z druhého hlediska — z hlediska produkce

se minimalizovaly rozdily mezi profesionalni/elitni a amatérskou produkci medialnich

3 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, str. 70
3 MACEK, J., Nova média, Dostupny z: http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Heslar/nova_media.htm
% LISTER, M., a col., New media: a critical introduction, str. 14 — 34

42



textl. Z hlediska tretiho se setkdva spotfeba S produkei, coz dokldda dostupnost
technologii, kterych mohou vyuzivat jak profesionalové, tak amatéfi, coz ve vysledku

znamena, ze se stavaji zaroven producenty i konzumenty.

Virtualita - je pak dle Macka (2003)% dopliiujici formou reality. Virtualni je chapano
jako soucast realného, které vSak neni v tomto okamziku aktudlni. Virtualita je tedy

neaktudlni pfitomnost.
3 Shrnuti teoretické casti

Celkoveé z nasi teoretické ¢asti prace vyplyva, Ze video je jednou z dominantnich
a nastupujicich forem digitdlniho marketingu, je nécim na zplsob ,,nového textu®,
tedy tim, co vétSina ostatnich lidi je schopna piijmout a zaroven tomu porozumét. Video
zaziva uspéch diky technologiim, které nataceni a zpracovani videa umoziuji, a také diky
socialnim sitim, které video umoziuji okamzité¢ sdilet a ziskavat sitak pozornost
potencionalnich zakazniku. S tim jak se posunuje pozornost od fotografii a textu k videu,
roste také potieba videa vytvaret. S ohledem na marketing, jsou to pak prave rizné formy

videa, z nichZ to ustfedni je video produktové.

Popsali jsme si zdkladni pojmy a snazili se definovat jednotlivé oblasti
jak produktového videa, tak digitalniho marketingu, jak v minulosti, tak v dobé soucasné.

V praktické ¢asti se seznamime S tim, jak produktové video vytvofit.

36 MACEK, Jakub. Virtualni. Dostupny z: http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Heslar/virtualni.htm
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PRAKTICKA CAST

Cilem praktické ¢asti je vytvoreni jednoduchého produktového videa pro firmu
vyrabéjici krmivo pro psy — konkrétné pro maléd plemena psi — S tim, Zze nam ptijde
0 pouzitelnost videa v prostiedi socialnich siti. Zaroven soucasti této Casti je i ukazka
prace V programech pro tvorbu vektort, bitmap, 3D a videa — navodny postup
jakym vlastni video bylo sestaveno, jaké zvolit formaty pro vystup a dalsi volby,

které je nutno pii tvorbé produktového videa udélat.
4 Zadani a zpracovani navrhi

Klient piisel se zadosti 0 vytvofeni produktového videa. Jedna se o firmu
produkujici krmivo pro psy, kterd vSak v ramci firemni strategie chce na trh uvést novy
produkt, pod piibuznou, ale pfesto novou znaCkou. Tento novy produkt
ma byt orientovan na chovatele malych plemen psi. V okamziku zadani klientem
neni K dispozici krom¢ nazvu Infinity Dog a rozliSovaciho pojmenovani vyrobku vibec
nic. Vyrobek existuje V testovaci smési, presto vSak je tkolem navrhnout produktové
video. Jednim z dulezitych pozadavkil je to, aby nami vytvorené produktové video
mélo ptesah na socidlni sité a oslovilo predev§im mladé chovatele, protoze firma uz méla
vytvofeny svij pruzkum trhu a méla pomémé jasnou piedstavu, pro koho je vysledny
produkt urCeny. Jednim z poZadavki tak bylo, aby vysledné video bylo dostate¢né

informativni a sdé€lné.

Na zéklad¢ klientskych pozadavki se zamysleme nad poZadavky,
které nam Klient nastinil. V prvni fazi je nutné definovat cilovou skupinu,
které bude produktové video adresovano, nejlépe tak, Ze si vytvofime modelové persony.
Poté¢ je nutné navrhnou mozné varianty feSeni a zhodnotit jejich piinos pomoci

SWOT analyzy. Podle vysledku pak navrhnout vybér softwarového feseni.
4.1Cilova skupina

Cilovou skupinou pro firmu Infinity Dog jsou majitelé¢ psti. VéEtSinou se jedna
o star$i zékazniky, ktefi jsou pfiznivci velkych plemen. Po marketingovém prizkumu
trhu a spolu s expanzi firmy, by firma chtéla uspét s novym vyrobkem Puppy — S.

Aby firma nekonkurovala sama sobé, chtéla by oslovit mladsi zakazniky. Tvorba persony
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VvV piipravné fazi, zvlast pro obsahovy marketing, vzdy pomtze definovat pfesnou

predstavu.

V tomto piipad¢ takovou personou je Jitka, mladd zena kolem 19-24 let,
ktera je studentkou a pii studiu ob&as pracuje. Zije z penéz svych rodi¢t a z toho,
cosivydéla na brigddach a pfilezitostnymi pracemi. Je svobodna, bezdétna,
spolecenskd - ma cely zivot pred sebou, spiSe meéstsky typ, sviij volny cas travi
prochazkami Vv ptirod¢€, koncerty, fitness. Jeji nejvetsi zaliba je vSak jeji pes — malé
plemeno, které je roztomilé, mozna i trochu modni. Jitka rozumi béznému uzivani
pocitac a mobilu, je schopna nakupovat v e-shopech, pouziva nékolik socialnich sitich,

rada sdili fotografie.

Nabizi se tak hned nékolik véci, kterych je tfeba si v§imnout. Dlraz na zdravi
a fitness, vyrobek by sdm 0 sobé mél byt financné dostupny, zdravy, na coz by mél byt
kladen diraz i pfi jeho prezentaci, ktera mize byt i hrava a dimyslna, ptipadné vtipna
vzhledem k véku cilové skupiny. V zajmu firmy je i komunikace a zpétna vazba,
coz znamena uskute¢nit néjakou vyzvu K akci na socialni siti. Od téchto boda se odvijel

navrh namétu videa a jeho zpracovani, zlomky scénare.
4.2 Varianty zpracovani

1. Hrany spot se zviFaty — prvotni piedstava spocivala v nato¢eném hraném
spotu. Zastupci malého plemena psi by pobihali se svymi oblibenymi
hrackami po travé a piirodé, vse ve svétlych tonech a video gradientu
blizkému fotografiim na Instagramu. Na zavér by se pak vSichni psi
objevili na celkovém zabéru, kde by z jejich hracek byl utvoren tvar obalu
krmiva, které se pak nasledné predstavi.

2. Animovany spot — koncepce Cisté animovaného spotu, kterd by méla
naznacovat hravost tématu, obejit skute¢nost, ze dané krmivo neni fyzicky
k dispozici, ale zaroven vyuzit modni viny 3d animovanych filmt. Méla
by se soustiedit na jakysi psi vypravény ptibéh - basni¢ku -hru se slovy,
textem apod.

3. Vizualizace krmiva a Instagram video — jako tfeti varianta se nabizi
u kterych je vysvétleno, jaké je slozeni, jak piisobi pro zdravi zvirete.

V druhé ¢asti je pak vyzva k dokumentaci ptfizniveu firmy Infinity Dog,
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prostiednictvim socidlnich siti — Facebooku, Instagramu, kdy se objevuji

autentické fotky pst zakaznikl, doprovazené sloganem Vv hastagu.
4.3 SWOT analyza

Pro zpracovani konkrétniho produktového videa, bylo nutné vyhotovit

a analyzovat jednotlivé navrhy. K tomu ndm mutze poslouzit i bézna SWOT analyza.

Tabulka €. 1 - Hrany spot se zvifaty

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini prostiedi Moznost ukdzat néco ~ Koordinace zivého

zajimavého, nataceni, prodluzujici
autentického, hravého, samotny nataceci
vtipného, napaditého proces, nemoznost

dosahnout

pozadovaného zabéru
Vnéjsi prostiedi Nova zkuSenost, Pocasi, spolecné
zajimava spoluprace, terminy natéceni,
moznost vytvoreni nesnasenlivost ve vetsi
Sirsiho kolektivu skupin¢ pst

Z majitell pst.
Zdroj: Vlastni zdroj

Tabulka €. 2 - Animovany spot

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini prostiredi Moznost ovéfit své Nebezpeci

schopnosti v animaci  z nepochopeni tématu
a zaméfeni videa

Vnéjsi prostiedi Nékup nového Odstoupeni projektu

hardware pro pro ¢asovou

renderovani a celkovou naro¢nost

Zdroj: Vlastni zdroj
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Tabulka ¢. 3 - Vizualizace krmiva

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini prostiedi Animacni schopnosti, Nedostatek discipliny

schopnosti  napodobit animatora, nedostatek
tvar padajiciho krmiva  zkuSenosti

Vnéjii prostiedi Aktualizace Casové hledisko,
softwarového vybaveni predevSim U testovani

simulaci
Zdroj: Vlastni zdroj

Pro spravné rozhodnuti z nabizenych variant, je mozné ud¢lat i testovaci snimky

a zabéry. Z realizace téchto pokusii vyplynuly tyto skutecnosti:

1. Hrany spot se zviraty - Tento spot se pro nadro¢nou ptipravu a trénink psii
neda snadno realizovat. Mala plemena pst se velmi Spatn¢ reziruji.

2. Animovany spot — nahledy na spot s porovnanim narokii na hardware
a ¢asovou naroc¢nost tento spot také vzdalily realizaci.

3. Vizualizace krmiva — uspéla pro proveditelnost, dostupnost,
a také obsahovala motiva¢ni prvek pro samotné zékazniky na socidlnich

sitich. Splnovala tak pfedstavu zadavatele.
4.4 Vybér softwaru

Po vybéru tématu produktového videa je nutné se zamyslet nad zpracovanim. Jednou
ze soucasti zdrojovych souborti budou 3d modely obalu, krmiva, misky - tam se nabizi
program 3ds Max, ktery je vSestranny a komplexni i pro animaéni uéely. Dale k tvorbé
loga a ikonek je tieba program zvladajici vektorovou grafiku - nasi volbou bude Adobe
[llustrator, pro ucely kompozice pak Adobe After Effects — obejdeme se bez Adobe
Premiere, protoze nam ptijde 0 doplnovani textii a 0 tvorbu efektil spiSe nez 0 prosty
stith. Mezi dal$i nastroje se da zatradit i Adobe Photoshop, pro tvorbu textur a praci

s fotografiemi.
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5 Postup pri tvorbé videa

Pii tvorbé videa je dilezity namét, scénaf - pii kratkém videu alespon v bodech,
storyboard (opét staci dulezité snimky a sekvence), rozhodnuti v jakém rozliSeni
a Vv jaké snimkové frekvenci vysledny soubor bude. Vlastni komprimaci mizeme nechat
az na zavér, dulezité je vsak to, ze bychom méli mit snahu udrzet zdrojové soubory
V €0 nejvetsi kvalité po celou dobu prace, duplikované tak, abychom se K jejich editaci

mohli kdykoliv vratit.
5.1 Zakladni priprava

Zakladni pfiprava spocCiva VvV tom, Ze si najdeme referencni obrazky,
jak tfeba vypada krmivo, jak vypadaji psi misky, pokud mtzeme, tak si je i nafotime,

protoze nam pak pti modelovani udélaji dobrou sluzbu.

Dulezité je se také domluvit s klientem na sloganech a textech, které se ve videu
maji objevit. To je véc Sikovného copywritingu, piesné a jasné vystihnout podstatu,
uméni nezahlcovat nadbyte¢nymi slovy. Pii copywritingu se postupuje formou trychtyie,
kdy uz pozornost U sledovani videa klesa. Na zavér je pak vhodné pfipomenout klicové

informace a pfipadné vyjadtit vyzvu Kk ¢innosti.

V naSem piikladu hraje dilezitou ulohu i logo. Firmy by mély mit své logo
a barevny manual, ktery pii tvorbé miize vyznamné pomoci pfi tvorbé barevného ladéni,
gradientu, pro volbu barevného kontrastu. Barevny kontrast pak kontrolujeme pomoci
Color Contrast analyzeru, pfipadné¢ Vv nastrojich pro vytvafeni barevnych palet.
Takova paleta— Adobe Kuler, je i pfitomna ve Photoshopu, ale pro barevnou harmonizaci
a barevny kontrast je vyborny webovy nastroj Color Scheme Designer,®
ktery sice uz existuje v nov¢jsich verzich, ale tato verze ignoruje nastaveni svétlosti
a podporuje vnimani spise barevnych vztahti. Pokud logotyp a manual k dispozici neni,

nezbyva nam, nez si jej znova vytvoftit, nebo podle ptedlohy znovu pievést dovektori.

37 http://colorschemedesigner.com/csd-3 .5 /
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5.2 Adobe Illustrator

Vektorizace podkladii pro video je snadna pro vSechny, kdo se seznamili
s vektorovou grafikou a jsou zb&hli v pouzivani Beziérovych kiivek. Pro vektorizaci
se nejcastéji pouzivaji programy typu Adobe Illustrator, Corel, apod. Princip je stejny.
Z hlediska praxe je dobré si nacvicit oko na zaoblené tvary, ty si piedstavit jako kruznice
a vrcholy vektoru pak umistovat usporn€ po obvodu tak, aby kopirovaly tvar, ale zaroven
byly teCnami. Jde 0 to, ze pfi spravné vektorizaci mame pomérné maly pocet vektorovych

bodt, a néasledn¢ se nam cely tvar daleko 1épe upravuje.

Na obrazku 7 je tedy vidét vektorizované logo a doprovodna grafika, dalsi loga,

ktera posléze byla vyuzita i na obalu vyrobku a ve videu.

Obrazek 6 - nakres loga Infinity dog v programu Adobe Illustrator

|

Zdroj: Vlastni zdroj
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Obrazek 7 - Vektorizace doprovodného grafiky pro video, nacrtek a vysledek

\

Zdroj: Vlastni zdroj

Po vektorizaci ptichazi na fadu kone¢ny vybér barev, se kterymi budeme pracovat,
zaroven uz je mozné si nachystat obal na krmivo, které pozdéji pouzijeme jako texturu
na vysledny 3d model. Ve spolupraci s klientem — vzhledem K jeho zpétnym
pfipominkam se tak fes$i rozlozeni jednotlivych prvki, textd a barev. Vzhledem
ktomu, ze program Adobe Illustrator podporuje i import bitmap, vyuzili

jsme této moznosti a zakladni barevny obal zkombinovali s fotografii.

Obrazek 8 - Vyvoj grafiky pro obal krmiva
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Zdroj: Vlastni zdroj
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5.3 3ds Max

Po zpracovani vektora piiSel ¢as na zpracovani 3D modelt do produktového
videa. Kazda tvorba v 3d programech ma svou posloupnost. Nejprve je nutné si obstarat
reference, stanovit si rozméry scény a definovat zakladni nastaveni mérnych jednotek,
pokud pocitdme S riznymi druhy simulaci ve scéné, tak je to vhodné z praktického
diavodu — abychom nemuseli jednotky gravitace, nebo pusobicich sil piepoéitavat, i svétla
se ve spravnych jednotkach chovaji jinak, pfi spravném nastaveni je mozné dosdhnout

fotorealistickych vysledka.

Miska na krmeni

Zakladem pro modelovani jsou reference. Jakékoliv informace — tzn. rozméry
objektu, poméry, pfesné definovani barvy, to vS§e nam pomuze vytvotit odpovidajici

model.

Obrazek 9 - Referenc¢ni foto

Miska nerez s gumou 0,701/16cm TRIXIE

Nerezova miska s gumou proti skluzu ve spodni &sti. Priimér 16 cm, Objem 07
L Vhodn4 pro malé a stredni psy.

Kéd produktu: 717480 | Znadka: Trixie

@ SKLADEM 8 KS Odesleme 16.032016 | Doprava od 49 k&

CENA:

83 K&

1 Do kosiku ﬁ ‘ uunian‘](" ‘

Zdroj: http://www.spokojenypes.cz/miska-nerez-s-gumou-kokr-0-91-15cm-trixie/

V nasem piipadu prvnim objektem byla miska na krmeni. Autodesk 3ds Max
je program, ktery umoziuje ruzné typy modelovani. NejrychlejSim zplisobem
je v8ak polygonové modelovani, S tim, ze pozdé&ji se kulaté pFedméty vyhladi
modifikdtorem TurboSmooth. Tento modifikator funguje tak, ze zpracovava vzdalenost
jednotlivych hran (Edge) — ¢im je tato hrana od druhé vice vzdalena, tim je zaobleni vétsi
a naopak. My jsme zacali z jednoduchého objektu — z primitiva Cylinder na panelu
Create, které nasledné pfevedeme na Editable Poly, abychom mohli manipulovat s celym

objektem i jeho podobjektvy — hranami, polygony a vrcholy.
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Obrazek 10- 3ds Max — Tvorba cylindru

Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazcich je vidét, jak se nam méni pocet hran, dale pak zanoteni do stfedu

valce a pfiprava na vytatvareni prostoru misky.

Obrazek 11 - 3ds Max — Inset, vytvoieni hrany pro zatla¢ovani do objektu

"
=

Zdroj: Vlastni zdroj

52



Obrazek 12 - 3ds Max — Extrude v zapornych hodnotach

B B SED R SEe%S

Zdroj: Vlastni zdroj

Obrazek 13 - 3ds Max — Connect, neboli vytvoreni nové hrany

Zdroj: Vlastni zdroj
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Postup pak pokracuje piiddvanim jednotlivych hran pomoci ptikazu Connect
a jejich piipadné modifikovani pies piikaz Chamfer, ktery hrany rozdéli na nami
nastaveny novy pocet hran. Vybrani misky je dosazeno tak, ze na hornim polygonu
byl aplikovan piikaz Inset a nasledné Extrude — vytazeni se zapornymi hodnotami
V nastaveni, tedy dovnitt. Pokud’ tuto ¢ast mame hotovou, je mozné spodni fadu polygonti
oddélit a vytvofit z nich novy objekt — pomoci piikazu Detach. Bude slouzit, jako guma

pod misku, aby nam miska na podlaze sedé¢la a neklouzala.

Dalsi ¢ast prace spociva V tom, Ze na noveé vytvoieném objektu se cely objekt
vytdhne do prostoru, tak aby ziskal Sirs$i hrany, které se nasledné zase upravi podle
referen¢niho obrdzku. Po zapnuti funkce Subdividion bychom méli docilit podobného

vysledku.

Obrazek 14 - 3ds Max — Vyhlazeny model misky

Zdroj: Vlastni zdroj
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Krmivo

Krmivo vymodelujeme podobnym zplsobem. Ze vSech mozny referenci
a podle informaci od klienta je jasné, Ze krmivo bude vypadat jako malé zaoblené valce.
Opét tedy budeme vychazet z primitiva Cylinder, které po konvertovani do Editable Poly
jen spravné rozsegmentujeme — tedy rozdélime na hrany. Vysledkem by mél byt objekt

podobny redlnému krmivu. Na obrazku uz je na zaobleny model aplikovana textura.

Obrazek 15 - 3ds Max — Tvorba granule krmiva

Zdroj: Vlastni zdroj

Materialy

Po vytvoteni zakladnich modell bylo tfeba nanést zakladni materidly. S materidly
souvisi I nastvaveni renderu, protoze jsme si zvolili jako zakladni material material
renderovaciho enginu Vray. Vray materidl mé& pfijemné nastaveni prihlednosti
a odrazivosti a materialy jako je sklo, lestény kov, nebo plasticka guma se docela snadné
vytvareji. U nasich objekti $lo navic 0 to, Ze jsou to objekty bez textury, tudiz jsme mohli
preskoc¢it mapovani. Zakladni nastaveni materialii je na obrdzku, nejvice dulezitym

parametrem, ktery urcuje nastaveni zakladni barvy, spi§ zédkladni odrazivosti, je parametr
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diffuse. Pro nas je dulezity i reflect, jimz se da ovladat odrazivost, a tak se jak plastova

¢ast, tak kovovy povrch misky, lesknou.

Obrazek 16 - 3ds Max — Nastaveni materialu, ¢erné gumy

# Material Editor - plastic

Modes Material Navigation Oj

Zdroj: Vlastni zdroj

Obrazek 17 - 3ds Max — Nastavovani materialu

terial Navigation Options  Utilties

Ambient: - £ 4 2 Material/Map Browser

Bitmap

Camera Map Per Pixel

BB cellular

w™ Checker

ColorCorrection
Combustion @
Composte [ 0ot (mage)
Wulkipler: 10,0
M Falloft
Flat Mircor
[l Forestcolor
M Gradient
Ml Gradient Ramp
Map Output Selector

[ marble

Particle Age.

. = Particle MBlur
¥ Bl Perlin Marble

Zdroj: Vlastni zdroj
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Obrazek 18 - 3ds Max — Testovaci render

Autodesk 3ds Max 2016 - Student Version  kostky.max N '@ keywor . L 58 % O, sign B ) [« >4

diters

Grapl to ndering v Serip
4 o7 TN RN -3 B 3o A

T Em M= B % (RS S NE e %

G D @ @ B WO % cew WM -

Zdroj: Vlastni zdroj

Nasleduje pak nastaveni svétel, opét jsou to svétla ze zasuvného modulu Vray,
tentokrat jsou to dvé obycejna svétla, s korekci intenzity. Pod miskou je dobré vytvofit
svétlou plochu, abychom simulovali foceni v produktovém ateliéru. Velka cast

vykreslovaciho ¢asu se spotiebuje na testovaci snimky a jemné korekce celé scény.

Animace krmiva

Animace létajiciho krmiva je pon€kud obtiZnéjsi tikol. Na takovouto véc se hodi
nejlépe pouziti ¢asticového systému 3sd Maxu. Soucasny 3ds Max 2016 obsahuje nastroj
Particle Flow — coz je simulator pravé ¢asticového systému. Lze v ném modularné utvaret
udalosti, generovat rizné reakce Castic na deformacni objekty, pfipadné je nechat
ovlivilovat riznymi silami - gravitaci, vétrem apod. Zakladem je tedy Particle Flow,
do néhoz jsou nastaveny mObjekty, coz jsou objekty jiného zasuvného modulu
integrovaného do programu — MassFx. Ten slouzi pro definovani pevnych a mékkych
téles a umoznuje simulovat velmi pcékné gravitaci, pfipadné kolize mezi objekty.
V nastaveni se tak objevuje parametr Birth (jak se ¢astice generuji), mShape (detekujici
kolize mezi objekty), Shape Instance (umozZnuje nam ¢asticovému systému vnutit vlastni
vymodelované objekty, V naSem piipadé¢ krmivo), deformacni objekty mDeform
(coz jsou miska a plocha pod ni). Na obrazcich je jak v sitové podobé takova animace

a modifikator vypadaji.
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Obrazek 19 - 3ds Max — Animace krmiva
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Zdroj: Vlastni zdroj

Obrazek 20 - 3ds Max — Nastaveni Particle FLow

[C3] Render 001 (Geometry)

Eventodd G —
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@ mP World 003 (mP World 002)

Preset Flow 5 Aapping Object
S mParticles Flow £ BlurWind* Material Dynarnic
Aaterial Frequency

® Ma

Zdroj: Vlastni zdroj
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Poté co jsou nastaveny svétla a animovany zakladni pohyb, ptfichazi ke slovu
render, neboli vykresleni. Renderovacim systémem je nami nastaveny Vray.
Protoze se jednd 0 animaci, neni pouzita globalni iluminace, ktera pro statické¢ obrazky
sice vypada uzasné, ale tento zpisob dosvécovani a realistického dopocitavani scény pak
nasobné prodluzuje renderovaci Cas. Pfi testovacim snimku se zapnutym globalnim
osvétlenim celkova animace vychazela na nékolik dnd. Rozméry renderovani
byly zvoleny podle formatu zamysleného videa. V parametrech byl tedy nastaven pomér
1920x1200 pixeli a snimkovaci frekvence 50 fps. Dobrym tipem je renerovani
do soubort,, protoze se muze stat, ze dojde k chybé a nékolikahodinovy render

by byl ztracen. V tomto pfipad¢ tedy probihal do formatu PNG.

Obal na krmivo

Obal na krmivo byl vytvofen podobné jako predchozi scéna. Vychazi
Z polygonového modelovani, kdy se zakladni objekt Box pfevede na Editable Poly

a nasledn¢ se upravuje. Nejéastéji pouzivanymi nastroji jsou tak Connect, Extrude, Cut.

Obrazek 21 - 3ds Max — Modelovani obalu krmiva

Ausiodesk 3ds Max 2015 - Stodent Version_ Untitled

B TR M S SEE S SEe

Zdroj: Vlastni zdroj
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Obrazek 22 - 3ds Max — Modelovani obalu krmiva

Autodesk 3ds Max 2015 - Student Version _kamivo.max
g TG T

E s S RS R SE.

Zdroj: Vlastni zdroj

Obrazek 23 - 3ds Max — Selekce polygonii na obalu s krmivem

Max 2015 - Stodent Version _ Untitied

B S SEE D SE .

Zdroj: Vlastni zdroj
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Zakladnim principem tohoto modelovani je, ze se postupuje od zjednodusené¢ho

vvvvvv

modelu, a to takové, ze by vSechny polygony modelu mély mit pouze 4 vrcholové body

(vertexy), tak aby vyhlazovani a zaoblovani bylo korektni.

Po vymodelovani zakladniho tvaru pfislo na fadu testovani osvétleni

a renderovani jako Vv predchozim ptipade¢.

Obrazek 24 - 3ds Max — Testovaci snimek obalu s krmivem

Lty 5
PREMIUM

#INFINITYDOG #PUPPYS

Zdroj: Vlastni zdroj
5.4 Adobe After Effects

Po ptipravnych pracich v programech Adobe Illustrator a 3ds Max piichazi
na fadu zpracovani samotného videa v aplikaci Adobe After Effects. Ten obecné funguje
tak, ze v zasobniku objektii miizeme vytvaret projekty a jednotlivé pfichystané prvky
spojovat do spolecné kompozice. K provadzanosti objektid patii rizné efekty, vrstvy
se mohou chovat podobné¢ jako interakce vrstev v Adobe Photoshop, a veskeré parametry
jsou animovatelné. Zakladem je prace na ¢asové ose, na kterou se ptidavaji a vrstvi dalsi

elementy.
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Nejprve si naimportujeme jiz vytvorené prvky naseho budouciho videa.
Pfes import je mozné nahrat jak vektorové, tak bitmapové zdroje. Pokud je obrazek
oznacen Cislem, je mozné jej nahrat jako Cciselnou sekvenci a pracovat
sni jako s piichystanym videem. Poté je tieba zalozit novou kompozici 0 pozadovanych
velikostech, zde stejnych jak u naseho nastaveni renderu - tedy 1980x1080 pixeld
a frekvenci 50fps.

Obrazek 25 - After Effects — Zalozeni kompozice a import 3d sekvenci

o
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Zdroj: Vlastni zdroj

Dalsi prvky je mozné dotvofit pfimo v programu — 3d kameru, vrstvu s definici
jedné barvy, pfipadné i vektorovu masku. Pfidali jsme do videa i vrstvu se zvukem,
zvukem je upravena klavirni skladba Dog Song, ktera byla pievedena z formatu midi
a obohacena o dalsi nastroje. Je melodicka, bez zpévu, a naladou by méla podtrhovat celé

video.

Animace pisma

Animace pisma Vv tomto programu je otazkou volby — budu pohybovat s celym
textem, jednotlivymi slovy, nebo dokonce pismeny? Pismo se tak d4 animovat rucné,
nebo pomoci piednastavenych presseti. | ty je vSak tfeba dotvofit a upravit,
aby nam do vysledné kompozice sed€ly. K animovani textu slouzi  Animator,

ktery ndm umoznuje nastaveni jako je prithlednost, postupné vykreslovani, rozsah apod.
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Text vSak lze animovat stejn¢ jako jakykoliv jiny element — v zakladni transformaci

je zména velikosti, pozice, otaCeni, pfipadné prihlednost.

Obrizek 26 - After Effects — Animovani textu

#infinigyh

Zdroj: Vlastni zdroj

Jednoducha kompozice

Kompozice obrazu spo¢iva vV tom, ze mezi sebou kombinujeme rizné prvky.
V ukazce na obrazku 24 jde 0 to, Ze pozadi za obalem krmiva chybélo, z 3ds Maxu
se ve formatu PNG ulozily prihledné soubory. Bylo tak nutné piidat tmavou
vrstvu - solid do pozadi, za ptivodni obrazkovou sekvenci. Jelikoz vykresleni z 3ds Maxu
vykazuje pon€kud rozdily v interpretaci nastaveni parametru Gamma - obraz byl pfili§
tmavy, bylo nutné v panelu efektii naSi kompozici doplnit 0 aplikovéani korekce Gammy

a barevnych kiivek, kterymi jsme ustfedni motiv prosvétlily.

Zaroven je pak scéna doplnéna 0 vektorové hlavicky, které vychazi z motivu loga
vyrobku. Samotné animovani probihé na ¢asové ose, kde se ptidavaji jednotlivé klicové
snimky, coZz mlZeme povazovat za jakési stavy, kdy prob&hla zmeéna jakéhokoliv
parametru. Pfechody mezi témito snimky Ize definovat linearn€, nebo pomoci kiivek,

tak dosahneme uvétitelnéjsiho pohybu a nabéhu pohybu (easy-in, easy-out, apod.).
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Obrazek 27 - After Effects — Nastaveni efektti a korekce Gammy a barevné kiivky

Zdroj: Vlastni zdroj

Obrazek 28 - After Effects — Casova osa a kli¢ové snimky

Zdroj: Vlastni zdroj
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Export

Celou animaci a kompozici Ize z programu After Effects vyexportovat dvéma
zpusoby. Jeden z nich je ptidani kompozice do fronty vykreslovacich uloh — Render
Queue. Zde si pak mizeme nastavit jednotlivé podrobnosti, od poctu barev, pies vystupni
format. My ho vyuzijeme pro kratickou sekvenci 6 sekundového videa
na Instagram - vysledkem je MP4 kontejner ¢tvercového formatu o stran¢ 1080pixela
s H.246 koédovanim.

Obrazek 29 - After Effects — Render Queue

Zdroj: Vlastni zdroj

Druhou moznosti, je pak export do Adobe Media Encoderu, ktery obsahuje
uz rizna rychla nastaveni. Nasim nastavenim je HDI1080i ve standardu H.246
v kontejneru MP4, protoze celkovy ¢as naseho videa je maly (minuta a deset sekund),
tak nam nevadi datova velikost vzhledem ke kvalité¢, navic je to format vhodny

pro nahrani videa na Facebook, Youtube, apod.

Obrazek 30 - Adobe Media Encoder — nastaveni vystupniho formatu.

Zdroj: Vlastni zdroj
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ZAVER

Hlavni cil této prace tak spocival v navrhu feseni postupu pii tvorbé produktového
videa, ktery byl demonstrovan na kratkém produktovém videu pro firmu Infinity Dog,

postupu pfi jeho tvorbé s odkazem na teoretickd vychodiska této prace.

Prvnim dil¢im cilem této prace byla analyza a definice pojmi digitalni marketing
a produktové video. Druhy cil pfedstavovala syntéza pojma z oblasti internetové reklamy
a digitalniho marketingu, zpracovani a nahled 2z hlediska diachronniho
i synchronniho - tedy popis momentalniho stavu, ve kterém se digitalni marketing naléza.
Zaroven $lo 0 syntézu téchto pojmu, ukazat jak marketing vyuzivd moznosti
produktového videa na socidlnich sitich a popsat, jaky je soucasny stav digitdlniho
marketingu. Tieti cil se dotyka praktického postupu, tyka se navrhu strategie tvorby
produktového videa, které je doplnéné o praktické ukazky aktivit i konkrétnich ptiklada
z aplika¢niho softwaru, pouzitého pti jeho tvorbé. Video bylo realizovano z navrha,
mezi kterymi bylo rozhodnuto SWOT analyzou, dale pak byly vytvofeny naértky
a navrhy — ty byly dale zpracovany v programu Adobe Illustrator na loga a vektorovou
grafiku, dal$i pfipravné soucasti produktového videa byly vymodelovany v 3d programu
3ds Max 2016, nakonec celé¢ video bylo sestaveno za pomoci Adobe After Effects.
Vysledkem jsou tak dvé videa — jedno prezentacni, jeden 6 sekundovy spot na sociélni

sit’ Instagram.

Cela tato prace by se dale dala rozvijet v nékolika liniich, jakymi
by byl fotorealisticky rendering, podrobnéjsi zabéry krmiva, které by bylo generované
jesté vice orgranicky, moZznost vymodelovat psa — herce ve 3d a zaroven jej i1 doplnit
o realistické chovéani srsti, pfipadné by byl feSenim onen hrany snimek,
coz by vyzadovalo dlouhodobéjsi praci s zivymi aktéry. Urcité by se nabizely i dalsi
moznosti kompozice a riznych efekti — padajici listi, kapky vody, simulace vétru apod.,
podle cilové skupiny, které je produktové video vénovéano. K tomu je nutné podotknout,
ze nékteré problémy jsou spiSe technického razu (dlouhy cas renderu, mnozstvi

kompozi¢nich vrstev) a Ize je realizovat s odpovidajicim vybavenim.
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Cilem bakalaiské prace je postup pii tvorbé produktového videa. Prvni ¢ast prace
je teoreticka. Tato ¢ast se zamétuje na vysvétleni pojmi digitalni marketing a produktové
video. Dalsi kapitoly se soustfedi na historii a soucasnost digitalniho marketingu
areklamy. Prakticka c¢ast je vénovana vytvofeni piikladu produktového videa,

od pocatecniho rozhodovani, ptes vybér vhodného softwaru, po fazi produkce.

The main goal of this thesis is how to process product video. The first part
of this work is theoretical. This part is focused on explaining terminology of digital
marketing and product video. The next chapters are focused on the history and present
of digital marketing and advertising. The practical part is dedicated to the example
of creating product video, from the initial decision through selection of useful software,

to the phase of video production.
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SEZNAM ZKRATEK

CBR — konstatni datovy tok

HTML — znackovaci jazyk, hypertext markup language

MPEG — Moving Picture Experts Group

SWOT - Strengths, weaknesses, threats — analyza hrozeb, ptilezitosti @ moznosti
VBR — variable bitrate rate

WWW — world wide web
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PREHLED TERMINOLOGIE

Affiliate marketing — odména za propagaci, sdileni sluzby

Aspect ratio — pomér stran
Bitrate — datovy tok

Extrude — vytazeni 3d

Product placement — umistovani vyrobki ve videu jakou soucast scény
Render - vykreslovani

Turbosmooth - vyhlazovani
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