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UVODEM

Vitame vas na strankach nasi studijni opory k predmétu Medialni marketing! Text slouzi
jako jeden ze studijnich materidli pro ptedmét Medialni marketing vyuc¢ovany na OPF SU
V ramci profesné zaméfené¢ho oboru Marketing, bakalatské studium.

Uspésné jste zvladli s nami a nasimi kolegy nase predméty, jako jsou zakladni Marke-
ting, Marketingovy vyzkum, Marketingova komunikace, E-marketing a dalsi, kde jste se
dozveédeli veskeré nutné teoretické znalosti. Upfimné doufame, ze jste si osvojili 1 fadu
praktickych znalosti. Pfedmét Medidlni marketing slouzi jako takové vyvrcholeni vasi
cesty marketingem v bakalaiském studiu. Jiz spolu nebudeme objevovat mnoho nové teo-
rie, ale budeme cely semestr prakticky procvicovat tvorbu obsahu do konkrétnich médii.
Pro uspésné absolvovani predmétu predpokladame znalosti ze vSech predchazejicich pred-
mét, které ted” vyuzijete na tvorbu konkrétniho obsahu.

Budeme se zabyvat Sesti oblastmi, konkrétné se podivame na tvorbu grafiky, produktové
fotografie, tvorbu videa do offline a online prostiedi, tvorbu ptispévkil na socialni média,
tvorbu reklamy do tisténych médii a nadvrh netradi¢ni formy marketingové komunikace.

V3simli jste si? Budeme hodné tvofit! NaSi studenti se velmi ¢asto boji tvofit novy obsah,
protoZe to ptece vyzaduje byt kreativni!

Byt kreativni bézn€ znamena, Ze jsme schopni vytvofit néco nového, co je originalni,
unikatni, zajimavé, Sokujici, chytré apod. V pivodnim vyznamu ale slovo kreativni pochézi
z latiny a znamena néco prosté tvotit. (Lawrence, 2015, s. 151)

YV s

Pro tvorbu uspésného obsahu pro nasi firmu ale pfece nemusime vzdy tvofit néco no-
vého! Ta kreativita v praxi nemusi znamenat pokazdé ,,znovu objevovani kola®. Casto staci
pouzit staré napady, které fungovaly, a pietvofit je pro ucely naseho nového projektu, nebo
vezmeme myslenky a napady jinych lidi a vyuzijeme je pro nasi branzi a firmu.! Samozfe-
jmé miZeme i vymyslet néco zcela nového. VSechny tfi moZnosti ale pedpokladaji, ze
zname praci jinych kreativeil, Ze mame piehled. Proto jsme v kazdé kapitole uvedli mnoho
ptikladii a v kazdé pfednésce pro vas mame nachystanu obsahovou analyzu kazdé ze zkou-
manych oblasti.

Vsech 6 kapitol vyuziva vzdy na zacatku rychly néhled kapitoly, cile kapitoly a klicova
slova kapitoly. V zavéru pak otazky, shrnuti kapitoly a odpovédi. Kapitoly 1, 2 a 3 zpraco-
val dr. Klepek, kapitoly 4, 5 a 6 dr. Stoklasa.

Webovy portal ShopTet. Kreativita neni Zadné kouzlo, naucte se jak na to. [online] [vid. 2. biezna 2019].
Dostupné z: https://blog.shoptet.cz/kreativita-neni-zadne-kouzlo-naucte-se-jak-na-to/



https://blog.shoptet.cz/kreativita-neni-zadne-kouzlo-naucte-se-jak-na-to/

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

V uvodni kapitole se dozvite, co je praci designéra, a jaké jsou jeho ukoly a cile. Nasle-
duje blok péti zakladnich principt grafického designu. Hovofime o proximité, zarovnani,
kontrastu, opakovani a volném prostoru. Pochopeni téchto principti zvySuje Sance na vy-
tvofeni atraktivniho designu. Dale si vysvétlime jaky je rozdil mezi 2D a 3D grafikou a
také praktické dopady rozdili mezi vektorovou a bitmapovou grafikou. Dalsi oblasti je vi-
zudalni identita znacky, kde budeme hovofit o vyznamu loga, pisma a barev a vlivu téchto
elementl znacky na tvorbu jeji celkové vizualni reprezentace.

Druhé kapitola se zabyva produktovou fotografii. Zacindme ovSem obecnymi pravidly
fotografie a porozuméni mechanismu pofizeni snimku. Pfedstavujeme kromé typt fotoa-
paratil také ptisluSenstvi a dalsi techniku nutnou pii produktové fotografii. Dale se zaby-
vame pouzitim produktové fotografie u vyrobku, sluzeb a specidln¢ jidla. Kapitola konci
vyctem zakladnich operaci Gpravy, tedy postprodukei fotografie.

Tteti kapitola nas zavede k tvorbé videa. Podivame se na ulohu televizni a online re-
klamy v sou¢asném medialnim svété a nasledné z toho vyvodime zavéry pro tvorbu videa
pro tyto média. Projdeme konkrétni ptiklady dobré praxe a probereme mozné pouziti videa.

Ve ¢tvrté kapitole je piedstaven postup tvorby piispévki na socialni média, kde se sou-
sttedime na Facebook. Nejprve jsou teoreticky vymezena socidlni média, poté jiz nasleduje
praktické predstaveni chovani Cechil na socidlnich sitich a zavéry analyzy 777 miliond
prispévki na Facebooku. Déle nasleduje blok o tvorbé prispévki na socidlni site, ve kterém
je podrobné rozebrano, jak obecné tvofit piispévky, a poté jak konkrétné tvoftit piispeévky
na Facebook. Podivame se také na to, jak méfit ispeSnost nasich postii a mnoho piiklada.

V paté kapitole se naucite nahlizet novou optikou na reklamu v tisténych médiich.
V prvni ¢asti kapitole bude reklama v tisténych médiich charakterizovana obecné, bude
vysvétleno, proc je stale ucinna, jaké ma vyhody a nevyhody. Druhd ¢ést kapitoly je pak
zaméfena na tvorbu tist€né reklamy a konkrétni ptiklady uspéSnych printovych pocini.
Dozvite se, jak je dulezity titulek, body copy, vizual apod. Podivate se také na fadu piikladi
Z praxe, které jsme vybrali diky jejich origindlnimu vyuZiti moZnosti tohoto média.

V posledni kapitole jsou pfedstaveny netradi¢ni formy marketingové komunikace, kon-
krétn€¢ ambientni média. To je jakakoliv plocha, ktera nespada do tradi¢nich forem komu-
nikace. Pro navrzeni akce vyuzivajici takovyto typ médii neexistuje zadny ustaleny vhodny
postup jejich tvorby, proto jsme uvedli alesponn mnoho ptikladl a tipy pro jejich tvorbu.
Kapitola je zakoncena ndvodem na tvorbu obsahové strategie, protoze v pritbéhu celého
studijniho materidlu ziskavate poznatky o tvorbé jednotlivych typd obsahu, je tfeba je na
konci umét shrnout do jedné souvislé strategie.
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1 GRAFIKA JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMU-
NIKACE

owrmmeaemoy [

V dnesni dobé existuje mnoho ndstroju pro tvorbu vizualni komunikace znacek, které
nahrazuji ¢innosti, jez jsme pied nékolika mélo lety museli zadavat grafikim. Neznamena
to, Zze by prace profesionalniho grafika ztratila hodnotu, nebo Ze bychom se bez jeho po-
moci obesli. Ba naopak. Posun v odvétvi ale umozinuje profesiondliim fesit smysluplné pro-
jekty s vysokou ptidanou hodnotou. Umét zpracovat letak na propagacni akci, piipravit
piispévek na Instagram nebo vytvofit banner pro online reklamni kampané by mél kazdy,
kdo si fika marketér, zvladnout sam.

V této kapitole se podivame na zékladni principy grafického designu a probereme je
s ukazkou konkrétnich priklada. Déle se dozvite vice o tom, co je vizudlni identita znacky
nebo také jednotny vizualni styl. Jak uvazovat o logu, pismu a nebo barvach.

ey ]

e Porozumét zékladnim principiim grafického designu

e Chapat rozdily mezi 2D a 3D grafikou

e Chapat rozdily mezi bitmapou a vektorem

e Piipravit zakladni navrh vizudlni identity znacky

e Porozumét roli loga, pisma a barev v budovani identity

o Umét vytvafet vizudlné atraktivni letaky, plakaty a prezentace

reovssiommapmory  [[]

Graficky design, vektorova a bitmapova grafika, vizualni identita znacky, logo, pismo,
barvy

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Definice

Grafika jako nadstroj marketingové komunikace

1.1 Zaklady grafického designu

Graficky design v komeréni sféfe by mél komunikovat a nést ur€ity vyznam. Pokud
tomu tak neni, jedna se o uméni. Netvrdime, Ze by grafika firem neméla pisobit umélecky,
ale pokud neplni sviij zdkladni ucel a tim je pienos informace o firm¢ nebo produktu, je
jakakoliv uméleckd snaha zbyte¢na. Rozdil mezi uméleckym grafickym designem a ko-
mercnim grafickym designem je, ze uméni byva interpretovano podle samotného piijemce,
zatimco graficky design znacky musi byt vSemi piijemci pochopen, a to idedlné tplné
stejné napii¢ publikem. Uméni lidé vyhledavaji, aby jej shlédli v pIné pozornosti. Ko-
mercni sdéleni vyhledava lidi a jejich pozornost se snazi ziskat.

Préace grafika se d4 shrnout do nasledujici véty. Jeho cilem je najit vizualni feSeni mar-
ketingového problému skrze projekt. Pokud chce spole¢nost zménit vnimani znacky mezi
spotiebiteli, miize k tomu dojit n¢kolika zptisoby. Jednim z nich je napiiklad zména nebo
uprava vizualni identity. V tomto pfipad¢ bude realizovat projekt, ktery bude obsahovat
diagndzu stavajici situace pomoci vyzkumnych metod, vytvori mozné alternativy feseni,
které prototypuje, vyvine novou identitu a tu po testovani implementuje. Vystupem pro-
jektu je tedy zminéné vizudlni feSeni marketingového problému.

1.1.1 5 PRINCIPU GRAFICKEHO DESIGNU

Pro vysvétleni zakladnich principt grafického designu v této subkapitole si vypijc¢ime
skvély ¢lanek Filipa Hanaka na webu Shockworks:?

PROXIMITA

Proximita, neboli blizkost, znamena seskupovani elementi dohromady tak, aby vedly
¢tenafe k riznym aspektiim vizualniho sdéleni. Va§ design miiZe mit mnoho ¢istého pro-
storu, avSak kdyZ prvky nejsou seskupeny spravng, ¢isty prostor bude mit minimalni efekt.

Masarykova 3, Brno (+420) 123-456-789 Vous & Syn

Masarykova 3, Brno
(+420) 123-456-789

Vous & syn

info@vousasyn.cz
WWW.vousasyn.cz info@vousasyn.cz WWW.vousasyn.cz

Obrazek 1: Ukazka principu proximity

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

2 Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.shockworks.eu/cz/5-
nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

8
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Vizitka vlevo ma mnoho ¢istého prostoru — jeji elementy jsou organizované a mizeme
fict, Ze vizitka neni ,,pieplacana®. Prvky na ni vSak nejsou seskupeny logicky, takze ko-
neény efekt je velmi slaby. Ctenaf je nucen vizitku pfezkoumat vicekrat. Oproti tomu ma
karta napravo mnohem piijemné&jsi provedeni. Ctenaf letmym pohledem ziska veskeré in-
formace. Seskupeni elementd na pravé vizitce je logictéjsi a prehlednéjsi. Piiklad ilustruje
diilezitost proximity na tiskovinach, avsak stejny princip je nutno mit na paméti u tvorby
vSech druht aplikaci, at’ se jedna o offlinové ¢i onlinové projekty.

ZAROVNANI{

Dalsim velice dilezitym principem je zarovnavani elementt do estetického, a predevsim
piehledného uspotadani. Mnoho uzivatell rozli¢nych grafickych programu casto fesi roz-
vrzeni stranky tak, Ze zarovnaji vSe na stfed. Toto rozvrzeni ale pisobi pomérné nezazivné.

A
Wit S\ 32 YO By

LIVE DESIGN
CONTEST
TOKYO

Lorem ipsum dolor sit amet consectetur
adipisicing elit sed do eiusmod
Tempor incididunt ut labore et dolore.

9.00 Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus
9.30 Error sit voluptatem accusantium doloremaue
10.00 Laudantium totam rem aperiam
11.00 Aque ipsa quae ab illo inventore veritatis
12.00 Quasi architecto beatas vitae dicta sunt

LOREM IPSUM
Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error
sit voluptatem accusantium doloremque laudantium

DOLOR SIT AMET
Totam rer , eaque ipsa quae ab
illo inventore veritatis et quasi architecto beatas
vitas dicta sunt explicabo.

¥2500

Obrazek 2: Ukazka principu zarovnani

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Plakat vlevo pracuje s upravou zarovnani na stied. Jak je vidét na ptikladu, s mnozstvim
textu se toto zpracovani vypofadava jen tézko. Na prvni pohled je plakat nepfehledny a
pozorovatel musi vynaloZit jistou snahu, aby text docetl. Stava se tak pro cilovou skupinu
naprosto nezajimavym.

Zdanlivé nahodily design na plakatu vpravo obsahuje netradi¢ni uspotadani prvki. Toto
zpracovani vSak dodava designu zajimavou dynamiku, a navic pomaha udrzovat navrh vy-
vazeny. Textové bloky jsou zarovnany na levou zarazku, coz zlepsuje Citelnost a usnadiiuje
¢teni. Netypickym prvkem je pak otoCeni ¢asti textovych bloki o 90 stupiiii a zapasovani

Priklad

Priklad



Grafika jako nastroj marketingové komunikace

sklddackovou formou tak, ze s pivodnim textem vytvaii jakysi kiiz. Lehkym nato¢enim
celého designu je pak zarucena ptehlednost a dynamika celého projektu.

OPAKOVANI
Phiklad Stejné jako pouziti opakujicich se slok v pisni, tak i opakujici se prvky v grafickém
designu jsou pfirozené piitazlivé. U piikladu niZe je pouzit jak bézny odrazkovy seznam,

M v

tak i prvek zaobleného ¢tverce opakujici se napti¢ designem celého letaku.
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Obrazek 3: Ukazka principu opakovani

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Opakovani téchto geometrickych elementll vytvari odvaznéjsi projev. Obecné se tedy
da fici, ze opakovani dodava konkrétnim prvkim v designu duraz a pfitahuje na né ¢tena-
fovu pozornost.

KONTRAST

Kontrast mezi jednotlivymi elementy dava prezentaci vyniknout. K ukdzce ndm nejlépe
poslouzi opét ptiklad. Prvky na navrhu niZe jsou pekné seskupeny dohromady, zéroven
jsou vyrazné zarovnany a dobie pouzito je i Sipek a odrdzkového seznamu. Ackoliv vidime
dobrou praci s typografii a zajimavého kontrastu mame jiz docileno efektivni praci s veli-
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kostmi a fezy pisma, pro nékteré ucely by mohl byt takovyto design pon€kud plochy. Pii-

danim barevného kontrastu u¢inime navrh vyraznéjsSim a upozornime na dtilezité ¢asti pre-
zentace.

2015 2015

Lorem Ipsum Lorem Ipsum

Dolor sit amet Consectetur elit Tempor incididud Dolor sit amet Consectetur elit Tempor incididud

+ Totam rem aperiam eaque + Totam rem aperiam eaque « Totam

aperiam eaque

+ Inventoro veritatis ot quasi + Inventore veritatis ot quasi + Inventore veritatls ot quasi
architacto beataa architecto beataa architecto beataa

- Vitae dicta sunt explicabo * Vitae dicta sunt explicabo + Vitae dicta sunt explicabo
et quasi veritatis et quasi veritatis et quasi veritatis

- - @

Obrazek 4: Ukazka principu kontrastu

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Vsimnéme si jesté dal§iho kontrastu: obé $ipky v navrhu sméfuji k symbolu potvrzeni Priklad
V kruhu, ktery ndm zasild jednoznac¢nou vizualni zpravu. Pro pfidani jesté vétsiho kon-
trastu je idedlni, aby barva téchto prvki byla také zménéna.

2015

Lorem Ipsum

+ Totam rem aperiam eaque + Totam rem aperiam eaque

+ Inventore veritatis et quasi
beatae

sunt explicabo
tis

Obrazek 5: Ukazka principu kontrastu v dalsi varianté

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Vytvotime-li jesté funk¢ni kontrast s pozadim, z jednoduchého ndvrhu ndm vzniké zaji-
mava aplikace s podtrzenim diilezitych ¢asti sdéleni. Kontrast v designu vSeobecné je ur-
cujici pro libivost 1 ptehlednost. Vzdy je vSak potfeba mit na mysli, ze ,,méné¢ je vice*

a drzet se urcitého konceptu a linie.
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PRAZDNE MIiSTO/CISTY PROSTOR

Vyuziti prazdného mista (tzv. White Space) byva €asto silnou designérskou zbrani. Z4-
lezi samoziejmé vzdy na formé prezentace. VSeobecné ale plati, Ze pokud chceme vytvofit
jednoduché, pfimé sdéleni, je vhodné odlisit se néjakym zplisobem od standardu. V zéplavé
informaci, které mizeme v fadé grafickych navrhii v soucasné dobé nalézt, je Cisty prostor
ptesné to, co déla prezentovanou zpravu jasnéjsi a srozumitelnéjsi (viz obrazek ¢. 6).

Obrazek 6: Ukazka principu ¢istého prostoru

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Prikl ‘o iy L - A : , . y
riklad Ctenat dané vizitky vidi na prvni strance nejprve graficky element a pak nézev spole¢-

nosti. Na druhé strané pak zcela jednoduse najde jméno majitele, pracovni pozici a nasledné

vvvvvv

PROJECT
PROPOSAL

text of the printing

Praposal to Project Issued:

CHANGYING LILING

Project Manager Project valid to:

Obrazek 7: Ukazka principu prazdného mista

Zdroj: Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu
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Totéz plati 1 pro tuto titulni stranku zadani projektu. Prazdny prostor poskytuje misto
pismu nadpisu, grafickym prvkam i seskupenému textu. Navic mize byt také velmi dobrou
formou kontrastu. Jednoduchy zavér zni: Nebojte se prazdného mista ve svém designu.

At uz jste v grafickém oboru experimentujici zacateénik nebo zkusenéjsi designér, vzdy
je moznost se zlepSovat. Paklize jsou nékteré z vyse uvedenych zasad pro vas novinkou
(ale 1 v ptipadé, ze jste si pouze oprasili davno nabytou zkuSenost), tak je urcité zkuste ve
vasem dal$im grafickém projektu mit na paméti. Sami pak uvidite, kam se vase vizualni
tvorba posune.

1.1.2 TYPOLOGIE GRAFICKE PRACE

Tvary, linie, barvy, textury a prostor jsou zakladni komponenty grafické tvorby. Rozli-
Sujeme dva zakladni rozméry a tim je 2D a 3D grafika. 2D zkratku pfitom pouzivame vzdy,
jedné-li se o dvourozmérny obraz (ma délku a Sitku, ale nemé objem), 3D zkratku pro troj-
rozmérny obraz (mé navic objem napft. délku a Sitku a hloubku). Vyraz "pseudo 3D" pou-
zivame pro 2D grafiku ¢i animaci, kterd se snazi vypadat jako 3D grafika (simuluje tfeti
rozmér, ktery ve skute¢nosti nemd). Rozdil mezi vizualizaci a animaci je v tom, Ze ve vi-
zualizaci se objekty nehybou, je to staticky obraz®>.

Dalsi déleni grafické prace se vaze na zpusob zapisu dat o obrazcich. Mame k dispozici
vektor a bitmapu (viz obrazek €. 8). Pro ucely této opory se omezime na zakladni vysvétleni
toho, co tato skute¢nost znamena v praxi*. Vektor mizeme pfiblizovat, zatimco bitmapa
bude ztracet na kvalité. U bitmapové grafiky je tedy diilezité, jaké rozméry ma4, co se pixeld
tyka nas obrazek. Pro ucely této opory budeme pracovat dominanté s bitmapovou grafikou.

VECTOR GRAPHICS BITMAPPED (RASTER) GRAPHICS

Obrazek 8: Rozdily mezi vektorovou a bitmapovou grafikou

Zdroj: Webovy portal Oregon State University [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z:
https://business.oregonstate.edu/D AMlab/tool-guides/vector-and-bitmap-image-guide

3 Webovy portal Unie grafického designu [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://czmi.cz/slov-
nik/2d-3d-grafika/

4 Pro zajemce o technické detaily rozdilu mezi vektorem a rastrem doporucujeme ¢lanek zde:
https://www.itnetwork.cz/grafika/uvod/uvod-do-pocitacove-grafiky-rastr-vs-vektor
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1.2 Vizualni identita znacky

Prvnim komponentem, bez kterého se zadna znacka neobejde, je identita. Ta vyjadiuje
vnitini hodnoty spole¢nosti, které evokuji naslednou image znacky. Dobry branding po-
zname podle toho, ze misto produktové kategorie zakaznik hovoti pfimo o znacce. Jako
nastroj shromazd’ovani asociaci funguji hmotné komponenty identity znacky — vizualni
identita. Témi jsou logo, pismo barvy a tvary.

LoGo

Logo reprezentuje vizualni ztvarnéni grafického prvku, ktery mize obsahovat tvary, ob-
jekty, text nebo symboly. Zasadni pro budovani identity znacky je rozpoznatelnost loga.

Dobré logo musi spliiovat celou fadu identifikacnich vlastnosti. Patii mezi né nezamé-
nitelnost (originalita), rozpoznatelnost (snadnost identifikace), zapamatovatelnost, napadi-
tost, nad¢asovy vzhled (u téch log, kde predpokladame jejich dlouhodobé uzivani), Citel-
nost, kulturni pfizpisobitelnost a také moznost lokalizace do cizich jazyka.

Druhou dulezitou skupinou jsou vlastnosti ovliviiujici vyznam (sémantiku). Klicové je
pro tuto skupinu jméno (napft. nazev spolecnosti nebo vyrobku). Neméné dtilezité vlastnosti
jsou srozumitelnost, vztah k oboru, emotivni hodnota, odolnost proti zneuziti a vandalismu
(dokreslovani néceho, co zméni vyznam loga).

Mezi estetické vlastnosti 1ze zatadit kvalitu vytvarné stylizace, miru vytvarné stylizace,
resp. abstrakce (jednoduchost), kvalitu pouzitého pisma (typografie) a atraktivitu. Dllezité
je, aby logo mélo dobie definovana barevna feSeni, inverzni (negativni) varianty a potfebné
tvarové (kompozi¢ni) varianty.

Posledni skupinou jsou technologické vlastnosti: aplikovatelnost (reprodukovatelnost),
definovand minimalni velikost a technicka kvalita provedeni detaili. Pti tvorbé loga je
velmi dilezité myslet na pouZivané technologie, materidly, barevné systémy a svételné
podminky, v nichZ se logo bude obvykle vyskytovat.®

PiSMO A TYPOGRAFIE

Pismo je dalSim dilezitym komponentem identity znacky. Budete ho pouzivat na webu,
v reklamé, v prezentacich na vizitkdch nebo ve vyro¢ni zpravé. VSude chcete byt konzis-
tentni a budovat jednotnou image znacky. Rozhodnout se budete muset nad tim, zda chcete
pismo patkové ¢i bezpatkové (viz obrazek ¢. 9). Bezpatkové je vhodné pro nadpisy a slo-
gany, patkové spiSe do souvislého textu jako jsou knihy.

5 Webovy portal Unie grafického designu [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://unie-grafic-
keho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga/#. XMXvRej7TRPY
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KK

patkové bezpatkové

© Pan

Obrazek 9: Ukazka patkového a bezpatkového pisma

Zdroj: Webovy portal Pari weblog [online] [vid. 10. bfezna 2009]. Dostupné z: http://blog.pari.cz/96/pat-
kove-vs-bezpatkove-pismo

BARVY

Stejné jako peclivé vybrany nazev i barva nese vnitini vyznam. Ten se stiva Gstfednim Definice
bodem identity znacky, pfispiva k rozpoznani znacky a komunikuje pozadovany image.
Mame dva zakladni barevné rezimy (jak se barvy zapisuji) RGB a CMYK. Druhé jmeno-
vané jsou barvy, kterymi disponuji tiskarny. V tomto barevném rezimu budeme vétSinou
ukladat soubory pro tisk na velkoplosnych tiskarnach.

Barvy hraji podle odborniki také psychologickou roli. Nikdy je nevnimame samostatné,

ale v kontextu s okolim a s ostatnimi barvami. Psychologické vnimani barev je vSak velmi

zavislé i na osobni zkusenosti a také na kultufe, ve které Zijeme®.

oz ]

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 1. Pouze jedna odpovéd’ je spravna. Spravné
odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Co je cilem grafika?
a. Navrhovat loga, vizitky a billboardy
b. Hledat vizualni feSeni marketingového problému skrze projekt
c. Kreslit tvary a umélecka dila pro vyuZiti v komeréni komunikaci

2. Jak nazyvame seskupovani elementti dohromady tak, aby vedly ¢tenare k riz-
nym aspektlim vizualniho sdéleni?

a. Kontrast
b. Proximita

C. Zarovnani

& Vice k psychologii konkrétnich barev zde: http://www:.jinudy.cz/clanky/psychologie-barev/
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3. Jaky typ grafiky mizeme donekonecna ptiblizovat bez ztraty kvality?
a. Bitmapovou grafiku
b. Rastrovou grafiku
c. Vektorovou grafiku

4. Které pismo je vhodnéjsi rozsahlejsi text, jakou jsou naptiklad knihy?
a. Patkové
b. Bezpatkové
c. Propor¢ni

5. Vjakém barevném rezimu nejcastéji posilame materidly do profesionalni tis-

karny?
a. RGB
b. PNG
c. CMYK

El[smoriaprory ]

V této kapitole jsme si predstavili zékladni principy grafického designu. Hovofili jsme
o proximité, tedy blizkosti jednotlivych prvki a jejich uspotfadani. Déle o zarovnani, které
muze mit vliv na celkové vnimani vizudlu. Opakovani byl dalsi princip, kterym mizeme
grafiku vylepsit a osvezit své navrhy. Kontrast pouzivame pro zdiraznéni hlavnich prvki
designu. Miize to byt odlisenim velikosti nebo barvy prvku. Princip prace s prostorem a
prazdnym mistem da vyniknout dtlezitym ¢astem navrhu.

Naésledné jsme si vysvétlili, co je vizudlni identita znacky a jak zapadé do celkové kon-
cepce identity znacky. Vime, Ze ji tvofi logo, pismo, barvy, tvary ale také nazev. Ten jsme
ale detailné nerozebirali, jelikoZ je jeho tvorba soucasti pfedmétu Marketingovd komuni-
kace.
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e M

1)b,2)c, 3)a 4)c,
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2 PRODUKTOVA FOTOGRAFIE

[el[wemrmineowserory ]

Produktové fotografie jsou vsude kolem nas. Kdykoliv nakupujete na Alze nebo Mallu
- vidite fotografie produktt. Pokazdé kdyz vstoupite do KFC nebo McDonaldu - vidite
fotografie produkti. Kdyz sledujete reklamy v televizi nebo si vS§imnete banneru na inter-
netu — vidite fotografie produktt. Projizdite-li autem kolem billboardu nebo stojite-li na
autobusové zastavce — vidite fotografie produktt. Fotografie hraje v ptipravé marketingové
komunikace vyznamnou roli. Redlna produktova fotografie poskytuje zdkaznikiim jistotu
a buduje duveéru v dany produkt a znacku. Dokéze minimalizovat nejistotu, kterou v pro-
cesu nakupu muze spotiebitel pocitovat. Jeji kvalita odrazi celkové vnimani vizualni pre-
zentace znacky.

V této kapitole se naucite nékteré zakladni souvislosti fotografovani a nasledné postpro-
dukce, které vam umoZzni vyhnout se zacatecnickym chybam pfi tvorbé€ vizualniho obsahu
reklamnich kampani. Ne vzdy je nutné disponovat nejmodernéjsi technikou pro zachyceni
kvalitnich fotek, které budou v ramci marketingové komunikace dobfe fungovat. S nejd-
raz8i technikou bez znalosti vyprodukujete podobné fotografie jako s levnou technikou se
znalostmi. Akorat v prvnim ptipad¢ zaplatite nasobné vice. Tento zakladni piehled vam
pomuze také pii popisu zadani profesionalnimu fotografovi ¢i fotografickému studiu.

e Chapat jak funguje fotografie, co znamena ¢as zavérky, clona a ¢islo ISO.
e Jak chapat kompozici a nedélat zakladni kompozi¢ni chyby.

e Porozumét barve svétla a jeho tontim.

e Pochopit zékonitosti a souvislosti produktové fotografie.

e Naucit se ofezat fotografii, optimalizovat svétlo a teplotu barev

e Naucit se odstranit pozadi a pracovat s PNG soubory.

_

Fotoaparat, cas zavérky, clona, ISO, RAW, JPEG, kompozice, produktova fotografie,
postprodukce.
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2.1 Zakladni principy fotografovani

Fotografie je v podstaté malovani svétlem, respektive zaznam odrazeného svétla, které
proslo objektivem na svétlocitlivou vrstvu (obrazek ¢. 10). Tu dfive tvofil film a v dnesni
dobg je to obrazovy snimac. Samotny zdznam svétla dopadajiciho na snimac je pouze prvni
krokem ke vzniku vysledné fotografie. Ackoliv se nyni bavime o fotografii digitalni, za-
znam dopadajiciho svétla probihd Cisté analogové. Podle toho, kolik svétla dopadne na
konkrétni misto snimace, vygeneruje se na daném misté rizné velky elektricky naboj. Po
skonceni expozice je tento naboj odecten a informace putuji dale do tzv. analogové digital-
niho pfevodniku — ten pfevede analogovou informaci o mnozstvi elektrického naboje na
konkrétnim misté snimade na digitalni informaci v podobé jedni¢ek a nul.’

Snimaé méfeni Opticky Hledacek
o expozice hranol
Objektiv ) ( rane
Clona (4 \

/\ | _Obrazovy
| \/ [T snimat
L"—’_\ Zavérka

4 Snimac
Svétlo automatického

Zrcadlo ostreni

Obrazek 10: Schéma fungovani fotoaparatu

Zdroj: Webovy portal Fotolab [online] [vid. 25. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.fotolab.cz/blog/jak-
funguje-fotoaparat/

Snimace se li8i podle pouzité technologie a velikosti, ale icelem zde neni rozebirat jejich
technické parametry. Dulezitéjsi je fict si, Ze typ snimace se vétsSinou lisi podle typu fotoa-
paratu. Jiny bude v mobilnim telefonu a jiny v digitalni zrcadlovce. Velikost snimace a
pouzita technologie tak zakonité ovliviiuje kvalitu fotografii. Pojd’'me si ale nyni fict vice o
typech fotoaparatii, a jaké moZnosti pfi fotografovani produktli nam nabizeji.

2.1.1 TYPY FOTOAPARATU A PRISLUSENSTViI

Pro zékladni rozdéleni fotoaparatli nam postaci ¢tyti kategorie. Drtiva vétSina z nas po-
uziva fotoaparat, ktery je soucasti mobilniho telefonu. Ptesto, ze se v pribéhu let kvalita
téchto fotoaparatli dramaticky zlepSuje, existuji fyzikalni limity, které se souc¢asnou tech-
nologii nebude mozné piekrocit. U mobilniho telefonu je obrovskou vyhodou jeho sklad-
nost, dostupnost a jednoduché ovladani aplikace fotoaparatu. Druhou kategorii jsou tak-
zvané kompakty. Jsou lehké, skladné ale nenabizi veskeré moZnosti, které pro produktovou

" Webovy portal Miij Olympus [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.mujolym-
pus.cz/blog/tipy-a-triky/46/jak-vznika-digitalni-fotografie
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fotografii ve vétSing piipadi potiebujeme. Tieti kategorii jsou bez zrcadlovky (nebo také
CSC fotoaparaty). Ty vynikaji tim, ze jsou rozméry blizké kompaktim ale snimacem a
moznosti vymeény objektivl se podobaji digitalnim zrcadlovkam.

Posledni kategorii jsou pravé zminéné digitalni zrcadlovky. Umoziuji pokrocilé polo-
profesiondlni ¢i profesionalni nastaveni a nabizi moznosti vymény celé skaly objektivii.
Maji rizné trovné svételnosti a piiblizeni (zoomu). Nékteré s pevnym ohniskem nelze
k priblizeni pouzit, zato dosahuji kvalitngjSich stupnd svételnosti nebo nabizeji zajimavé
moznosti zachyceni prostoru jako je takzvané ,,rybi oko*. Nevyhodou digitalni zrcadlovky
1 ptfidavnych objektivl je jejich vaha a nutnost znalosti zdkladnich principi fotografie. Na
dalsich stranach studijni opory si je ale vSechny vysvétlime.

—

Obrazek 11: Mobilni telefon, kompakt, bez zrcadlovka a digitalni zrcadlovka

Zdroj: Webovy portal Fotolab [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.fotolab.cz/blog/roz-
deleni-digitalnich-fotoaparatu/

K dutlezitému vybaveni pro produktovou fotografii patii také svétla, kterd umoziuji za-
chytit objekty ve vyrazné vyssi kvalité. Na snima¢ diky nim totiz dopada vice svétla. Dé-
lime je na zableskova a trvalad. Mezi zableskové patii interni a externi blesky a také externi
zébleskova svétla. Pro vysvétleni se jedna o pfidavné zdroje svétla spusténé v moment
stisknuti spouste. Trvala svétla pak nasviti scénu trvale bez propojeni na vyvolani spouste.
Dnes se diky pokroku v technologiich Casto setkdvame s pfenosnymi trvalymi svétly vyba-
venymi LED technologii, ktera jsou lehk4 a skladna a dosahuji slusné kvality sviceni. Vy-
hodou je vyuziti rezimu na baterie, coz umoznuje sviceni také v mistech, kde neni mozné
vyuzit klasické svétlo. Nutné musime zminit také odrazné desky, které samy svétlo nepro-
dukuji, ale poskytuji moznost, jak vratit (odrazit) svétlo zpét na vystaveny produkt.

Velkou vyhodou produktové fotografie je moznost umistit fotoaparat na stativ. Scéna je
totiz velmi Casto pfedem piipravena a nastavena, a to jak pii fotografovani v ateliéru, tak v
terénu. Stativ v tomto ptipad¢ zajist'uje stabilitu a ostré fotografie v porovnani s fotografo-
vanim takzvané ,,z ruky*. Na trhu existuje n¢kolik druhl trojnoZzek od kapesnich po ro-
bustni studiové stativy. Nekdy situace vyZzaduje umistit fotoaparat do netradi¢ni polohy.
Napftiklad pfi fotografovani jidla z ptaci perspektivy. V tom piipad€ je mozné vyuZzivat
dalsi dodatecné stativové konstrukce.

Poslednim diilezitym komponentem je u ateliérové fotografie pozadi ptipadné podklad,
na kterém jsou produkty fotografovany. Dojem nekone¢ného pozadi dosahneme prohnutim
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materialu pozadi do tvaru poloviny pismene U. Navic, pokud je dale v planu z fotografie
pozadi odstranit, je prvotni nastaveni velmi dulezité. VétSina grafickych editorti si hravé
poradi se souvislym pozadim jakékoliv barvy, ktera je v kontrastu s barvou produktu.

Odrazna Produkt
deska !

N '

Pozadi

L

1S

| Fooapar- e
mé‘Qﬂk&

Obrazek 12: Ukazka jednoduchého vyuziti piislusenstvi pri nastaveni scény

Zdroj: Webovy portal Shopify [online] [vid. 25. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.sho-
pify.com/blog/12206313-the-ultimate-diy-guide-to-beautiful-product-photography (upraveno)

Na obrazku €. 12 vidime zakladni nastaveni scény pro produktovou fotografii. Je zde
stativ, fotoaparat, odrazny deska, bilé pozadi prohnuté do tvaru poloviny pismene U a také
hlavni hrdina ptib&hu, tedy produkt. Jak je patrné z obrazku, ne vzdy je nutné nakupovat
nejdraz8i vybaveni a fada instruktaZnich videi na internetu ukazuje, jak si n¢které ¢asti vy-

baveni poskladat svépomoci®.

2.1.2 CAS ZAVERKY, CLONA A ISO

Rada digitalnich zrcadlovek disponuje automatickym nastavenim fotografie pfipadng&
riznymi pfednastavenymi scénickymi reZimy jako je portrét, detail, sport, krajina a po-
dobné. Nekteré novejsi fotoaparaty diky svému softwarovému vybaveni a prvkim umélé
inteligence dokonce umi rozpoznat fotografovanou scénu a prizpisobit ji nastaveni pii-
stroje. Umélecky rozmér, oku lahodici kompozici a piibéh fotce ale bude vzdy dodavat
majitel prstu na spousti. Abychom se nebali pfechodu z automatiky na rezimy profesio-
nalni, potfebujeme porozumét tomu, jak produktova fotografie funguje. Zakladem je trojice
parametrl ¢as zaverky, clona a ISO.

Cas zavérky neboli také Gas expozice &i rychlost zavérky, udava hodnotu &asu, po ktery Definice
bude na snimac skrze objektiv dopadat svétlo. Delsi ¢as znamena svétlejsi snimek, ale za-
roven vétsi Sance na rozmazani. To v praxi vznika ze dvou pfic¢in. Pohyb fotoaparatu nebo
pohyb fotografovaného objektu. Pokud tedy mate rozmazané snimky, je moZné Ze budete

8 Jak vyuzit pro produktovou fotografii nabytek z obchodu IKEA? Podivejte se zde:
https://www.youtube.com/watch?v=5k5vmAGP7vY
https://www.youtube.com/watch?v=AiihXExf5Ss
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muset zlepsit drzeni fotoaparatu® nebo vyuZit stativ a eliminovat tak pohyb fotoaparatu
nebo snizit rychlost zavérky, aby se foceny objekt nestal rozmazany kvili svému pohybu.
U produktovych fotografii je ve vét$ing€ ptipadii vyhodou mozZnost umistit fotoaparat na
stativ. Expozi¢ni ¢asy ale mohou hrat roli v pfipadé, zZe je cilem zachytit néjaky pohyb
fotografovaného objektu ¢i ¢loveéka.

Na obrazku ¢. 13 vidime tii riznéa nastaveni pfi stejné kompozici fotografie. Na prvni
z leva je nastavena jedna sto dvaceti pétina sekundy (1/125) po kterou na Cip pronikalo
svétlo a fotoaparat tyto data zaznamenal. Na tom uplné vpravo je to jedna polovina sekundy
(1/2). Rozdil je viditelny na prvni pohled. Diky del$imu ¢asu expozice vytvorila voda op-
ticky jiné tvary nez v prvnim piipadé€. VSimnéte si, Ze se nijak nezménila svételnost porov-
navanych obrazki, a to diky paralelni zméné clony. Jak tento konkrétni ptikladu ukazuje,
existuje mezi ¢asem expozice, clonou a ISO vztah, a kdyz fotograf upravi jedno, musi za-
konité premyslet také nad upravou ostatnich parametra.

f/22

/2.8 /10
1/125 Second 1/10 Second 1/2 Second

Obrazek 13: Rozdilny ¢as zavérky a nastaveni clony

Zdroj: Webovy portal Imagenesmy [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://blog.halide.cam/the-
https://www.imagenesmy.com/imagenes/shutter-speed-difference-81.html

Dalsim parametrem, ktery nastavujeme pii fotografovani, je clona. Clonové ¢islo udava,
0 kolik bude zmensen pramér vstupni ¢ocky (viz obrazek ¢. 14). Nizké clonové ¢islo zna-
mena veétsi svételny tok pronikajici na senzor fotoaparatu, coz umoznuje velmi kratky ex-

pozi¢ni Cas. Nejlepsi objektivy pak maji velmi nizka ¢isla. V praxi se setkavame s Cisly 1.2,
1.4 a podobné.

® Webovy portal Youtube - How to hold a Digital SLR Camera like a PRO [online] [vid. 18. dubna 2019].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-Bn8jqUWNwo
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Obrazek 14: Uzavi‘eni objektivu fotoaparatu pfi rizném nastaveni hodnot clono-
vého ¢isla.

Zdroj: Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://blog.ha-
lide.cam/the- https://www.milujemefotografii.cz/proniknete-do-taju-expozice-expozicni-trojuhelnik

K nastaveni clony patii neodmyslitelné také dilezity jev, a tim je hloubka ostrosti. Pro
produktovou fotografii je dobré znat jeho vysvétleni a pii premysleni o kompozici fotek
mit tyto znalosti na védomi. Opét se vyhneme sloZitému technickému popisu a zkusime si
predstavit imagindrni plochu, kterd je kolma k objektivu fotoaparatu. Uprostied této plochy
je ostiici bod (viz obrazek €. 15), kde je fotografie nejostiejsi. Ostré jsou ale také dalsi Casti
této plochy, avsak ¢im dale jsou od bodu zaostfeni, tim mén¢ ostré jsou. Prostor, ktery
zustava relativné dobfe zaostfen, nazyvame hloubka ostrosti.

Obrazek 15: Priklad pouZziti hloubky ostrosti

Zdroj: Webovy portal Nikon blog [online] [vid. 14. dubna 2019]. Dostupné z: https://nikonblog.cz/hloubka-
ostrosti-srozumitelne/

Zvedanim clonového ¢isla dochazi k zvétSovani zaostifené plochy v obou smérech od
bodu zaostfeni. V praxi pak vysoké clonové ¢islo znamena, Ze objekty jak v poptedi, tak
Vv pozadi vykazuji ostrost, zatimco u mensich clonovych ¢isel mize dochazet k dramatic-
kému rozostreni pozadi fotografie (viz obrazek ¢. 16).
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Obrazek 16: Hloubka ostrosti pri rizném nastaveni clony

Zdroj: Webovy portal Vratislav Simacek [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.sima-
cek.net/blog_modul.php?mod=0001

Posledni z parametrti pro uspésné zvladnuti zakladniho fungovani fotoaparatu je ISO.
Velmi jednoduse feceno, je ISO nastaveni fotoaparatu, které umoznuje zesvétlit nebo ztma-
vit fotografii. Pokud zvysite ¢islo ISO, fotografie se budou postupné zesvétlovat. Z tohoto
diivodu je ISO dobrym nastrojem, ktery vam pomuZe zachytit snimky v tmavém prostiedi
nebo byt flexibilngj$i pifi nastaveni clony a rychlosti zavérky.

Zvysovani ISO ma vSak také negativni dusledek. Fotografie pofizena na pfili§ vysoké
tirovni ISO bude $umna'®, a nemusi byt pouzitelna. TakZe rozjasnéni fotografie pomoci
ISO je vzdy kompromisem. Hodnotu ISO byste méli zvySovat pouze tehdy, pokud misto
toho nedokazete snimek zesvétlit pomoci rychlosti zavérky nebo clony (naptiklad pti pou-
ziti delSiho ¢asu zavérky by byl objekt rozmazany).

© vyssiiso
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Obrazek 17: Magicky trojihelnik tfi zakladnich hodnot nastaveni fotoaparatu

Zdroj: Webovy portal Fotoaparat [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.fotoaparat.cz/cla-
nek/1986/clona-cas-iso-pasm/

Rozhodovani o nastaveni parametrt fotografie je tedy vzdy kompromisem mezi témito
ttemi parametry. Na obrazku ¢. 17 pak vidite praktické dusledky jednotlivych extrémnich
variant nastaveni. U produktové fotografie bude hrat obrovskou roli moznost nastaveni cel-
kové scény a také vyuziti blesku, trvalych ¢i zébleskovych svétel. To umozni tlacit hodnoty

10 Konkrétni srovnani stejné fotografie potizené za riizného nastaveni ISO a tim padem s rliznou irovni
Sumu najdete zde: http://davemorrisonphotos.com/wp-content/uploads/2017/03/iso_comparison.jpg
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ISO nizko a zaroven ponechd manipulacni prostor pro to hrat si s hloubkou ostrosti. O
svétlech se budeme bavit v dalSich subkapitolach. Nyni ale k formattiim fotografie.

2.1.3 DATOVE FORMATY FOTOGRAFIi

Existuji dva zakladni typy formatu souborti, do kterych uklada fotoaparat nebo mobilni
telefon fotografie. Surové formaty oznacujeme souhrnnym terminem RAW, ty zbylé pak
vétsinou jiz podle konkrétniho formatu, a to JPEG (vétSina znacek digitalnich fotoaparatu
+ Android) nebo HEIC (iPhone). Nebudeme zde detailné popisovat technické rozdily jed-
notlivych formatd a jejich vzniku. Pro zjednoduseni si piedstavme, Ze fotoaparat z infor-
maci ze snimace v poslednim kroku procesu fotografovani vytvoii JPEG. RAW je pak sou-
bor, ktery miize byt také ulozen a dale zpracovavan, a je na fotografovi jaky konkrétni
JPEG v postprodukcei ze souboru vytvoii. VétSina fotoaparatd a nékteré mobilni telefony
umoznuji nastavit format ulozené fotografie na RAW nebo JPEG, piipadné oboji. Taktéz
existuje fada aplikaci zdarma, které pfimo v mobilnim telefonu umoziuji editovat RAW
soubory. Aktualné napiiklad aplikace Snapseed, Polarr nebo Lightroom.

Obrovska vyhoda RAW formatu je moZnost Gpravy v pocitaci bez zasadni ztraty kvality.
Je mozné vyvazit bilou, upravit tony barev, zesvétlit nebo ztmavit fotografii, ptidat filtry,
doosttit fotografii, odstranit nékteré nedokonalosti objektivu a mnoho dalsiho.

Obrazek 18: Surova (RAW) a nasledné upravena fotografie

Zdroj: Webovy portal Halide [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://blog.halide.cam/the-power-
of-raw-on-iphone-part-1-shooting-raw-ef02bech7002

Na obrazku ¢. 18 vidime piivodni fotografii zachycenou ve formatu RAW a jeji nasled-
nou postprodukci. Vsimnéte si zmény ve svétlosti jednotlivych ¢asti fotografie. Ve spodni
¢asti doslo k upraveé tmavych mist, které jsou ve vysledném souboru Iépe viditelné. V horni
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casti pak vystouply ztmavenim oblaka a cel4 fotografie je diky nastaveni barev kvalitngjsi.
Vyétu moznosti a vyhod RAW fotografie se vénuje fada instruktaznich videi na internetu.

Diilezité upozornéni je, ze pokud stahnete do pocitae oba typy formatu, bude RAW
vzdy Vv nahledu vypadat hiife. Je to z toho diivodu, ze v tomto souboru fotoaparat nevybral
optiméalni podobu findlniho JPEG. Programy, které slouzi k ipravé RAW fotografii ale jiz
pfi prvnim otevieni zpracuji soubor do podoby optimalniho JPEG s tim, ze budete mit ote-
viené moznosti dal§ich tiprav. Nevyhodou surovych formétt je pfedev§im nemoznost sou-
bor otevfit bez specidlnich programi a také velikost jednotlivych soubort. Ty jsou logicky
vétsi nez JPEG. Na druhou stranu z nich mizete exportem vytvofit upravenou fotografii
dle vlastniho nastaveni a ta bude mit opét standardni velikost formatu, ve kterém ji ulozite.

Zamysleni nad rozhodnutim vyuziti RAW nebo JPEG souboru je vcelku snadné. Za-
timco fotografovat rodinnou oslavu do formatu RAW a poté upravovat stovky fotek jednu
po druhé nemusi davat smysl, pracovat se surovym formatem pfti produktové fotografii je
témét nutnost. Ve vysledku totiz budeme potiebovat jen nékolik fotek pro finalni navrh
reklamy, produktové fotografie na e-shop nebo brozury se kterymi budeme chtit nasledné
detailné pracovat (vice v kapitole 2.3 Postprodukce produktovych fotografii).

2.1.4 ZAKLADY KOMPOZICE

Dulezitou soucasti prace fotografa je zvladnuti vlastniho fotoaparatu do té miry, aby
eliminoval nedostatky, jako je Spatné zaostfeni, chybna expozice, nevhodné zvolena
hloubka ostrosti apod. Technickd znalost vSak neni vSechno, snimek totiz mize byt po
technické strance dokonaly, ovSem kdyZ nema atmosféru, tak nikoho nezaujme. Na foto-
grafii je obvykle nékolik vyraznych kompozic¢nich prvki, které tvoii jeji obsah a predavaji
divakovi urcité sdéleni. Ackoliv mlZe byt obtizné tyto prvky na prvni pohled oddé¢lit,
zkuste se na n¢ zaméfit a poskladat je na snimku tak, aby byl vysledek vyvazeny. Nejcas-
t&j$1 kompoziéni prvky jsou linie a k¥ivky, tvary a svétla, svétla a stiny, barva, textura.?

Existuje nékolik zakladnich pravidel kompozice, o kterych se nyni pobavime. Prvni pra-
vidlo se nazyva zlaty fez nékdy také oznacovan jako Fibonacciho spirala (viz obrazek
¢. 19). V ptirod¢ se zlaty fez nachazi vSude od ulity lodénky pies viny oceanu az po Srou-
bovici DNA. Ve fotografii to pak znamena zvladat kompozici tak, aby se projevilo toto
pravidlo na rozlozeni hlavnich prvka fotografie. Vysledem je pak fotografie, ktera je pro
oko divaka ptirozen¢ pfijemnd. Pokud se tedy rozhodnete umistit hlavni prvek mimo stfed
fotografie, je dobré se timto pravidlem fidit.

1 Webovy portal YouTube - RAW vs JPEG Explained! Take your photography to the next level! [online]
[vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=wrck V1Y 5vwU

2 Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.milujemefo-
tografii.cz/zaklady-kompozice-fotografie
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Obrazek 19: PouZiti zlatého Fezu v kompozici

Zdroj: Webovy portal Apogeephoto [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.apo-
geephoto.com/how-to-use-the-golden-ratio-to-improve-your-photography/

V praxi se pouziva alternativa zlatého fezu, a tou je rozdéleni obrazu na tfetiny jak svisle,
tak vodorovné. Na obrazku ¢. 20 je mozné tuto miizku vidét v ¢erné barve. Vyhodou je, ze
fada fotoaparatii nabizi moznost tuto miizku zobrazit. S timto délenim je také dobré vzit do
uvahy smér, kterym se fotografovanéd osoba pohybuje, pfipadné kterym smérem se diva.
Na obréazku vidime turistu, jehoZ pohled sméfuje zprava do leva smérem ke knize, kterou
¢te. Tim samym smérem jsou také zbylé dvé tietiny kompozice fotografie.

Obrazek 20: Porovnani pouziti zlatého Fezu a pravidla tfetin

Zdroj: Webovy portal Expert Photography [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://expertphoto-
graphy.com/golden-ratio-vs-rule-of-thirds/

Dalsi pravidlo kompozice se tyka zachyceni architektury. Mize se jednat o budovy sidla
firmy, hotové zakazky stavebni spole¢nosti, prodavany diim realitnim makléfem a mnoho
dalsich produktovych fotek staveb. Dochazi zde k efektu kaceni svislice, pokud fotograf
stoji pfili§ blizko stavby a objektiv namiii vzhlru. Opticky se tak zd4 horni ¢ast budovy
mensi nez ta spodni a tvoii dojem, Ze budova pada. Tento negativni jev 1ze odstranit v po-
stprodukci (viz obrazek €. 21) nebo lze také béhem fotografovani nemifit s objektivem na-
horu ani dolu, ale rovné na horizont.
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Obrazek 21: Ukazka kaceni svislice pied a po Gpravé.

Zdroj: Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.miluje-
mefotografii.cz/kacejici-se-linie-jak-jim-predchazet-a-co-s-nimi

Mezi dalsi problémy patii také Sikmy horizont, ruSivé elementy, objekty dotykajici se

okrajli snimku, nebo fotografie déti ¢i zvifat mimo troven oéi.™®

2.1.5 SVETLO PRI FOTOGRAFOVANI

Fotograficky obraz vznikne tak, Ze je zachyceno mnozstvi svétla odrazené od jednotli-
vych casti fotografované scény. Tmavé objekty velkou cast svétla pohlti a odrazi ho do
fotoaparatu méng, zatimco svétlé predméty odrazi svétla vice.!* Pokud mame ve fotografii
pfiliS tmava mista, mohou zacit splyvat a tvofit souvislou ¢ernou plochu, ve které se ztraci
kresba. Rikame jim takzvané ,,podpaly*. TotéZ plati pro opaény pol a tim jsou extrémné
svétlé plochy, kterym fikame ,,piepaly*.

Na obrazku ¢. 22 tyto dvé extrémni situace mizeme vidét. Prvni fotografie je tmava
predevsim v dolni ¢asti, kde mezi fazolkami vznikaji souvislé ¢erné plochy. Fotografie na
sttedu je relativné v poradku, ale posledni fotografie ma opét problém s expozici. VSimnéte
si, jak se tém¢ér ztraci prechod mezi stolem a ubrouskem, na kterém je polozena miska s po-
lévkou. Rovnéz horni ¢ast misky splyvé se zbytkem pozadi. Pokud fotime do RAW né&které
tyto neduhy, Ize upravit také v nasledné postprodukci, a to bez ztraty kvality.

13 Vice informaci o zdkladnich kompozi¢nich chybach najdete na odkazech zde:
https://www.fotocesta.cz/blog-fotocesty/teorie-a-rady-na-foceni/185-10-kompozicnich-chyb-zacinajicich-
fotografu-jak-se-jim-vyvarovat
https://piny.cz/365-fotorad/fotorada-43-8-castych-fotografickych-chyb-a-jak-se-jich-zbavit
https://www.milujemefotografii.cz/zakladni-kompozicni-pravidla-pro-estetictejsi-fotografie

14 Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.milujemefo-
tografii.cz/svetlo-ve-fotografii-bez-svetla-neni-fotografie
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UNDEREXPOSED NEUTRAL EXPOSURE I OVEREXPOSED
2,191, 2% 2.1, 901, 2% 2.1, 9,1, 2%

Obrazek 22: Podpaly a prepaly u produktové fotografie

Zdroj: Webovy portal Shoot the cook [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.shoothe-
cook.es/fotografia-culinaria-controla-el-modo-manual-de-tu-camara-y-la-exposicion/fotos-subexpuesta-
sobreexpuesta/

Dynamicky rozsah scény pak piedstavuje rozdil v jasu nejtmavsi a nejsvétlejsi ¢asti fo-
tografované scény. Ve formatu JPEG, je jeho hodnota piiblizné€ 6 az 7 EV (Exposure value),
pficemz U scény za slune¢ného dne byva zpravidla vétsi. Proto je vhodné, pokud to fotoa-
parat umoznuje, fotografovat do formatu RAW (viz kapitola 2.1.3). Moznosti snimact u
dnesnich fotoaparatli byvaji vétsi a umoziuji tak zachytit scény s vétsSim dynamickym roz-
sahem. Pfi nésledné postprodukci je tak mozno vytahnout kresbu ze stinti a vratit kresbu
do svétlych casti scény, ktera by pii fotografovani do formatu JPEG byla nenavratné¢ ztra-
cena.’®

BARVA SVETLA

Rizné svételné zdroje maji riznou barvu svétla. Nase zrakova soustava dokéze velmi
ucinné ptizptisobovat nase barevné vnimani barvé svételného zdroje. Pokud na ¢tvrtku
bilého papiru dopadne svétlo z klasické zarovky, tak ji zbarvi do oranzova. Lidsky mozek
vi, ze je Ctvrtka papiru ve skutecnosti bila, takze barevny posun zplisobeny oranzovou
barvou svételného zdroje automaticky v naSem vnimani opravi. Digitalni fotoaparat takto
ale nefunguje. Zaznamena skutecnou barvu svétla a my mu musime néjakym zpiisobem
sdélit, Ze je v barevném podani fotografované scény posun.®

Barva svétla (n¢kdy se pouZziva termin teplota chromati¢nosti) je vyjadiena teplotou, na
kterou je nutné zahiat cerné téleso, aby dosahlo dan¢ho barevného odstinu. Barva
svételného zdroje se udava v Kelvinech. Kdyz budete zahiivat cerné téleso, postupné

15 Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 16. dubna 2019]. https://www.milujemefotografii.cz/co-
je-to-expozice-a-jak-ovlivnuje-vyslednou-fotografii
16 Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.milujemefo-
tografii.cz/ovladnete-barvy-fotografie-vyvazeni-bile
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vlivem zéaru za¢ne Cervenat, oranzovét, zloutnout, bélat, az nakonec piejde pfi nejvyssi
teploté do modré barvy. Stupnice barvy svétla je tedy opacnd, neZ jak jsme zvykli vnimat
psychologii barev. Teplé odstiny (Cerveny, oranzovy) maji niz§i hodnotu teploty nez modry
odstin, ktery bézné oznacujeme za studeny. Pti fotografovani je potieba nastavit fotoaparat,
na teplotu v Kelvinech jakou ma zdroj svétla. Procesor ve fotoaparatu tuto informaci
zapracuje do vysledného barevného podani fotografie, takze barvy ve fotografii zobrazi
korektné, bez barevného posunu. Sice to zni velmi slozité, ale v praxi je vSechno mnohem
jednodussi.t
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Obrazek 23: Barva svétla a jeji aplikace na konkrétnim snimku

Zdroj: Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.miluje-
mefotografii.cz/ovladnete-barvy-fotografie-vyvazeni-bile a vlastni uprava z https://www.milujemefotogra-
fii.cz/jak-na-fotografovani-jidla

Névod Pokud se pteci jen podafi nafotit fotografii, ktera nebude zachycovat vérné barvy, mi-

zeme v postprodukci (vice v kapitole 2.3) barevnost upravit v nastaveni vyvazeni bilé. Opét
bez vyrazné ztraty kvality, pokud pouzivime RAW format. Pokud nemame trénované oko,
je mozné si u fotek pomoci histogramem, ktery zobrazuje hodnoty barevnosti fotografie.
Pro tplné zjednoduseni si vysvétlime, ze histogram spravné teplotné barevné fotografie by
mél mit kiivky Cervené, modré, zelené a bilé barvy vzdalenosti blizko sebe. Jejich ,,kopce*
se témer prekryvaji. Na obrazku ¢. 23 vlevo vidime fotografii, kterd je zbarvena do Zluta.
Hodnoty histogramu jsou pak rozhozené a kiivky se nepiekryvaji. Prostiedni fotografie se,
co se teploty bilé tyka, jevi v potfadku. Posledni snimek vpravo pak vykazuje stejny nesou-
lad kfivek jako ten prvni. Problém je vSak na opacné stran¢ spektra.

" Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.milujemefo-
tografii.cz/ovladnete-barvy-fotografie-vyvazeni-bile
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2.2 Oblasti vyuziti produktové fotografie

Produkt v marketingovém pojeti zahrnuje bud'to sluzbu nebo vyrobek. Produktovou fo-
tografii v tomto piipadé proto rozumime také zachyceni sluzby. Naptiklad fotografii hote-
lového pokoje na serveru Booking.com, zabér z divadelniho pfedstaveni, venkovni reklamu
na zivotni pojisténi nebo plakat na rockovy festival. V nasledujicich kapitolach se tedy vé-
nujeme nejprve vyrobklim, ale ndsledné také sluzbam a jejich zachyceni pro ucely prezen-
tace produktu a znacky. Na konec si povime néco malo také k fotografovani jidla, coz je
specificky druh produktové fotografie.

2.2.1 VYROBEK

Existuji dvé zakladni moznosti nafoceni vyrobku. Prvni je v interiéru, a to v prostorech
ateliéru nebo v prostorach vyroby ¢i prodeje, a tim druhym je exteriér, kde je vyrobek fo-
ceny predevsim v riznych situacich a je tak zachycen v kontextu jeho pouZivani. Pro ucely
prezentace produktu na e-shopu budeme vyuzivat témét vzdy fotografie potizené v ateliéru
na bilém pozadi. Zékaznik vétSinu vyZaduje pohled na produkt z vice Gihll, dale chce také
vidét v§echny barevné varianty. Chytré je ale poskytnout zakaznikovi také fotografie z uzi-
vani produktu jako je tomu naptiklad u spacdku na obrazku ¢. 24.

BAEKCOUN?RY BED 700/ 35
DEGREE

$249.95

...............................

BACKCOUNTRY BED 700/ 35
DEGREE

$249.95

........

e e scicomey e s e cowonrs o v A

Obrazek 24: Dvé varianty fotografie produktii — ateliérova a exteriérova

Zdroj: Webovy portal Big Commerce [online] [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.bigcom-
merce.com/blog/how-to-rock-product-photography-on-a-budget/#the-2-types-of-ecommerce-product-pho-
tography
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Produkty zachycené v kontextu pfi pouziti slouzi jako zdroj budovani divéry zdkaznika
Vv dany produkt a znacku. Na druhou stranu nesmi byt ptili§ umélé a mély by obsahovat
notnou davku autenticity. Lidé obecn¢ nedtvétuji fotografiim, které se ptiliS podobaji re-
klamnim sdélenim. V oblasti e-commerce rovnéz nedoporuc¢ujeme pouzivat vyhradné ex-
teriérové fotografie z pouzivani produktu. Je nutné nabidnout také produktové zabéry vy-
robku z riznych uhli na neutralnim pozadi v ateliéru, jelikoz se zakaznik nemize na pro-
dukt sdm podivat, leda by navstivil prodejnu. Obecné lze fici, ze v kampanich a na social-
nich sitich funguji 1épe produkty v kontextu, které nepfipominaji reklamu. Pomahaji lidem
uvédomit si pro koho je produkt uréen a jakym zpiisobem jim piinese hodnotu. Na druhou
stranu, pokud jiz maji vazny zamér koupit a vi, k ¢emu budou produkt vyuzivat, budou jej
chtit prozkoumat detailnéji. V tomto ptipad¢ jim musime umoznit spatfit detaily a barvy
nabidnout jim pfipadné moznost produkt pfiblizit ¢i dle potfeby otocit.

FOTOGRAFOVANI PRODUKTU V INTERIERU

Zéakladnim krokem fotografovani v interiéru je pfiprava scény. Za¢iname nastavenim
pozadi, ve vétSiné piipadl volime bilou barvu. Drtiva vétSina e-shopt prezentuje produkty
pravé na bilém pozadi tak, aby byly zobrazeny jednotn¢ a barvy nenabouravaly celkovy
vzhled webové stranky. K vytvoteni zakladniho pozadi postaéi bily papir dle velikosti fo-
tografovaného objektu. Dojem nekonecného pozadi dosahneme prohnutim materialu po-
zadi do tvaru poloviny pismene U8,

Umistime mobilni telefon nebo fotoaparat na stativ, abychom docilili konzistence v pfi-
padg, ze fotime vice produktl v sérii nebo jeden produkt z nékolika thlti. Umozni ndm totiz
pracovat se stejnym uhlem i vzdélenosti po celou dobu fotografovani. Kdyz pak produkty
chceme fotit z vice thld, otaéime samotnym produktem okolo své osy a s fotoaparatem
nehybeme. Pro nasledné zpracovani fotek tak Setfime Cas, jelikoz nemusime fotografie do-
fezavat a produkty v postprodukci centrovat. Pokud se jedné o fotku naptiklad na socialni
sité¢ nebo blog, nemusime se stativem pracovat. Na druhou stranu je stativ témé&f vzdy za-
rukou ostrych fotografii.

Dalsi krok je nastaveni svétla. Prvni moznosti je vyuZiti pfirodniho svétla. Pokud stil
s pozadim umistite k oknu a vyuZzijete odraznou desku z druhé strany, dostanete v mnoha
piipadech uspokojivé vysledky. Celkové by pak nastaveni scény mohlo vypadat jako na
obrazku ¢. 25. Fotoaparat (3) mifi kolmo na pozadi (1), které je pfichyceno paskou na zed’
(5). Na pozadi je v horizontalni ¢asti poloZeny produkt (2) a u néj je odrazna deska (4) na
kterou dopada svétlo z okna (6).

18 Jak ptipravit improvizované studio pro produktovou fotografii za par korun naleznete zde:
https://www.youtube.com/watch?v=eaPWuBBtd8A
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Obrazek 25: Nastaveni scény s pouzitim prirodniho svétla

Zdroj: Webovy portal Pixelz [online] [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.pixelz.com/blog/diy-
1-build-photo-studio-bootstrapped-budget/

Nevyhodou ptirodniho svétla je jeho nestalost. Zména svételnych podminek v disledku
obla¢nosti mize zpusobit rozdilnou uroven jasu u fotografie tenisky z profilu a fotografie
té samé tenisky zeptfedu v rozmezi nékolika sekund. Problémem by také byly dlouhé pro-
dukéni dny, kdy se slunce otaci a svétlo na produkt dopada jinak dopoledne a odpoledne.
Abychom tuto nestalost omezili, je mozné pfisun ptirodniho svétla omezit a nahradit jej
umélym. I zde opét nemusime rovnou sahat po drahé technice. Pro zakladni kvalitu foto-
grafie mlizeme vyuzit krabici vyplnénou bilym papirem s prisvitnymi boky, pfes které ne-
chame svitit pokojové lampy (viz obrazek ¢. 26 vpravo).

Pokrocilejsi je uz prace s trvalymi studiovymi svétly a stolem ur€enym pro produktovou
fotografii (viz obrazek ¢. 26 vlevo). Studiova technika vétsinou nabizi pro fotografii pfive-
tivou barvu svétla a navic moznost ovladat jeho intenzitu. Fotografie pak nejsou ani za-
zloutlé, jak je mozné z nékterych typa béznych zarovek, tak ani namodralé jako pfi osvét-
leni zatfivkou. V obou ptipadech poustime svétlo na produkt z obou stran a snazime se eli-
minovat mozné nepfirozené stiny. I zde je mozné pracovat s odraznymi deskami.

Obrazek 26: Nastaveni scény s umélym osvétlenim na profesiondlni a amatérské
urovni

Zdroj: Webovy portal Learn Zoner a Jennifer Maker [online] [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z:
https://learn.zoner.com/how-to-shoot-products-on-white-backgrounds/ a https://jennifermaker.com/diy-
lightbox-expert-photos-wow-tutorial/
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Posledni moznosti je vyuziti studiovych bleskil. Vyuziti interniho blesku fotoaparatu
jako jediného zdroje svétla prili§ nedoporucujeme. Na druhou stranu studiové blesky, které
opét rozmistime okolo produktu, mohou piinést vyborné vysledky. Princip je jednoduchy,
jejich spusténi je vazano na sepnuti spousté fotoaparatu. Vzdy zalezi na tom, co fotime a
jakych efekti chceme dosédhnout.

At uz je postup a vyuziti techniky jakékoliv, vysledna podoba produktovych fotografii
pofizenych ve studiu mize vypadat jako na obrazku ¢. 27. Zékaznik ma moznost vidét
produkt z mnoha uhlu, barva svétla je pfijemna s odpovidajicim jasem. Co se tyka barev-
nosti, je dobré v postprodukci ovétit, zda souhlasi s realnou barvou produktu, aby nedoslo
ke klaméni zakaznika a zbyte¢nému vraceni zbozi ve ¢trnactidenni lhute.

Obrazek 27: Vysledna série produktovych fotografii pro e-shop

Zdroj: Webovy portal Shopify [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.sho-
pify.com/blog/natural-lighting-product-photography

Nékteré produkty jsou diky povrchové upravé ¢i velikosti pro produktovou fotografii
problematické. Odrazy studiovych svétel viditelné ve sklenicich vina ¢i whisky jsou toho
jasnym piikladem. N&kdy je tedy nutné hledat kompromisy nebo nové techniky a zptlisoby,
jak takovou fotku zvladnout®,

FOTOGRAFOVANI PRODUKTU V EXTERIERU

Fotografie v terénu ma néktera specifika. Pfedevsim jsou pii dennim fotografovani své-
telné podminky zavislé na slunci a oblacnosti. Nékdy na spravné svétlo musime ¢ekat. Po-
kud je naSim cilem napftiklad fotit produkty pti zdpadu slunce, mame jen kratky casovy
usek, kdy jsou pro tento typ fotografie idealni svételné podminky (viz obrazek ¢. 28) Mu-
sime o daném produktu premyslet, idealné si pfipravit navrh kde, co a z jakych uhld bu-
deme fotit, abychom podle toho nasli spravny typ exteriéru.

Dale jsme ve vétsin€ pripadl odfiznuti od zdroje elektrické energie. Nebudeme si tak
moci dobit baterie fotoaparatu, blesku nebo pifenosného LED svétla. To vSe vede k tomu,

Ze je nutna poctiva pfiprava a jasny plan s asovym harmonogramem. Komplikovangj$i je
také shlédnout ptipadné editovat n€které fotografie na v&t§im monitoru pfimo v terénu.

1% Vice o fotografovani lesklych produktii zde: https://www.milujemefotografii.cz/jak-na-fotografovani-
sklenenych-a-lesklych-produktu
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Obrazek 28: Fotografovani produktu v exteriéru

Zdroj: Webovy portal YouTube [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ImJwCsIfRRQ

Obrovskou vyhodou fotografovani v terénu je moznost zachytit produkty v redlnych zi- Priklad

votnich situacich. Naptiklad znacka kvétinatstvi Flowers for dreams tak na svém In-
stagramu zvefejiluje fotografie ze svateb, oslav nebo jinych pfilezitosti, kde se jeji pro-
dukty, kvétiny, stavaji soucasti déje (viz obrazek ¢. 29). Takové fotografie mnohem 1épe
komunikuji emocionalni benefity produktu. Stejné tak svétoznamy modni gigant H&M na
svém profilu pouziva modelky v redlném prostfedi, mimo ateliér a umélé osvétleni. Po-
sledni ukazkou na obrazku ¢. 29 je znacka Starbucks, ktera fotografii komunikuje nastup
,horko ¢okolddové sezony*.

flowersfordreams . . @ starbucks
West loop, chicago : ¢ Montreal, Quebec
_ W —

=

oQv

1105 To se mi libi 119 366 To se mi libi 85 653 To se mi libi

flowersfordreams September is crazy because we're hm We wish every Monday would feel like this! starbucks Mittens: a sure sign of hot chocolate
reminiscing about Summer 2018 wedding looks but #HMConscious #HMxME #regram @anabelizam season. . = Regram: @pas.si.belle

getting excited about designing for our Fall Top: 0735530002 J K t5ie

@f4dbrides-to-be! | This adorable photo of Charlotte Skirt: 0770658001 Zobrazit prekiad

Obrazek 29: Ukazka fotografii pouziti produktu v béZnych nebo slavnostnich situa-
cich

Zdroj: Aplikace Instagram [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: aplikace Instagram
Podle nastaveni komunikaéni strategie znacky prichazi do uvahy také fotografie, kde
jsou pouzivané produkty v extrémnich aspiracnich situacich. Ty nejsou pro vétSinu zakaz-

nik® bézné, ovSem jsou na pohled atraktivni, pokud zobrazuji néco, co by sami zakaznici
chtéli zazit, co obdivuji, co by chtéli sami dokazat.
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Na obrazku €. 30 je to naptiklad znacka Biltwell, ktera vyrabi a prodava bezpecnostni
prislusenstvi pro motorkaie, jako jsou helmy rukavice a dalsi. Produkt zobrazuje béhem
pouziti pii naro¢né kaskadérské akci. Pro vSechny motorkéie extrémné zajimavy snimek.
Daleko zajimavéjsi nez ateliérova fotografie dané helmy. DalSim ptikladem je startup Tent-
sile, ktery vyrabi stany pro zavésSeni v prirod¢. I presto, ze vétSina zdkaznikli znacky nikdy
nebude stanovat na podobném misté, nic nebrani tomu, aby o tom zacali snit a stan si s ta-
kovou moznosti dovolené spojovali. Posledni ptiklad je znacka sportovniho oblec¢eni Under
Armour. Ta novou kolekci spojuje prostiednictvim fotografie a jejiho popisku S otevienim
potencialu sportovniho vykonu jejich zakazniki. Pro sportovni znac¢ky velmi ¢asta praxe.

.

o |
|

: . ) tentsile : /j :
=) bitwel 1 RS i | Q) wndenmou -

:
2416 To se mi libi 3565 To se mi libi 68 372 To se mi libi
biltwell New video and photo set on our WTF? blog tentsile Enjoying the last of the summer sunshine underarmour The new #MistySignature collection is

from a recent backroad session with @ravi_savage before setting off on autumn’s adventures! designed to hold you in, not hold you back. Shop link
@clay_braun @__sullly (link in profile) . In bio. #WEWILL
#its12oclock ere cycleshavefun #tentsile #treetent #playcampexplore kel

#olltwelllanesplitter (@taylorgraybts#

natalia_person | thought this was Jordan matter!
ict05 anyone else thought that was liza?

Obrazek 30: Ukazka fotografii pouziti produktu v extrémnich aspira¢nich situacich

Zdroj: Aplikace Instagram [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: aplikace Instagram

Posledni kategorii fotografii v terénu jsou ¢isté produktové fotografie bez uzivateld. U
takovych fotografii jsou pfi produkci podobné mozZnosti jako v ateliéru, tedy nastaveni pro-
duktu, nékolik pokusti pro zachyceni idedlniho zabéru a tak dale. Zaroven maji ale vétsi
autenticitu oproti fotografiim na bilém pozadi. Jejich schopnost vypovidat ptibéh je ale
daleko omezenéjsi v porovnanim s fotografiemi z uzivani produktu, a proto je dulezity do-
provodny text. Jak takovy text tvofit se dozvite v kapitole 4 Tvorba piispévku na socidlni
sité.

36



Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

@ starbucks H @ underarmour

4 469 To se mi libi
gtbicycles &' & & #Repost @tylermccaul

My Rampage steed . 2019 @gtbicycles Fury. This

O Q v frame was a blank black canvas about a week ago
Got crafty with some sheets of vinyl and a heat gun
165 622 To se mi libi 140 320 To se mi libi to make it look how it does now, and it ended up

being a pretty fun project. Follow the link in my profile

starbucks Spring Is In the alr! And in your step! And In underarmour It's like running on -~ [ ] The new P bike check that @mtb 1 #DIY
your cup’ #icedCaramelMacchiato #UAHOVR Infinite white on white is available now. ,Or:w 4 e"C Ecb[ . @"r:‘ :‘agljim :"“ L': & it
Shop link in blo & EWEWILL @ @iancollinsphotography #srslyfun #feedyourits
Zobeazit pledisd
marlaynapaige @benmyersyo %
ah QA ® O 8

gatdaddy1224 Look at those sneakers scattered

Obrazek 31: Ukazka fotografii produktu v exteriéru

Zdroj: Aplikace Instagram [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: aplikace Instagram

2.2.2 SLUZBA

V oblasti sluzeb by se mohlo zdat, Ze neni prostor pro vyuziti fotografie diky nehmot-
nosti produktu. I sluzby je ovSem nutné prezentovat v reklamé, pii tvorbé obsahu na soci-
alni sité¢ a v projektech public relations napti¢ médii. Nékteré zajimavé piiklady vyuziti
fotografie firmami se zamétenim na poskytovani sluzeb si nyni ukdZeme.

Dopravce FedEx vyuziva zajimavé lokace, do kterych vzdy umist'uje své kuryrni vozi- Priklad

dla (viz obrazek ¢. 32). Jednoduchy text, vyuziti desitek hastagti a obrazek se dostava k dal-
$im a dal$im uzivatelim socialni sité. Vice moznosti k prezentaci své sluzby pomoci foto-
grafii ma firma Wework, ktera pronajima kancelarské prostory za¢inajicim technologickym
firmam a podnikatelim. Muze je pouzit jak na socialnich sitich (viz obrazek ¢. 32), tak na
weboveé strance, kde ke vSem svym 562 sdilenym kancelarskym prostoram poskytuje gale-
rii fotografii. Dal§im piikladem je Microsoft, ktery na svém Instagramovém G¢tu ukazuje,
jak vytvafi jeho zaméstnanci a partneti nové inovativni postupy ve vizualizaci dat za pouziti
nastroje Microsoft Power BI. V tomto pfipad€ se jednd o vyuziti ve zpravodajstvi. | tento
postup pomaha budovat znacku zachycenim realizace projekti nehmotné povahy.
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N wework : 'a .
@ WeWork : @ ) microsoft

V) Q S ‘V 11 540 To se mi libf

microsoft @KingSSeattle is creating a new approach
O Q v m 9 581 To se mi libi 10 storytelling with Power Bl *Data can enrich and

wework Natural light is the best guide for a authenticate a story to make sure you know the news
2532 To se mi libi productive aftermoon. §* #wework #weworkaustin is legitimate,” says anchor/reporter Jake

fedex Hello fall % gl @danualexd ® WeWork B01 Barton Springs Rd in Austin, Texas Whittenberg

#landnn #in landan #nitadbinadam #al

@ Q O o) salesgrowthmarketing So true Zobeasit preklac
')

networkandchill.club

Obrazek 32: Fotografie znac¢ek poskytujici sluzby

Zdroj: Aplikace Instagram [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: aplikace Instagram

2.2.3 JibLo

Dnes existuje vice restauraci, nez kdy jindy, nabizejicich stale vice a vice druhti pokrmd.
To vse vyzaduje fotografovani. Pokud chceme, aby si lidé fotku zobrazili, sdileli ji, a aby
je ptesvédcila k nédkupu, je nutné fotit jidlo tak, aby vyvolavalo okamzité chuté. Minimem
je zde nafotit jidlo vérné, tedy tak, aby na fotografii nevypadalo hlife nez v realu. Fotogra-
fovani jidla je kategorie sama pro sebe. Stale se sice jedna o produktovou fotografii, kde
musime pocitat s vyuZitim stativu, nastavenim svétel a kreativit€ v kompozici, piibyvaji ale
dalsi dulezita rozhodnuti, ktera musi fotograf udélat.

Jak pracujeme se scénou? Az na vyjimky probiha fotografovani na misté, tedy v restau-
raci, kavarné nebo hotelu, kde vam kuchaf ¢i obsluha jidlo a piti ptipravi. To s sebou nese
urcité odlisnosti oproti fotografovani ve vlastnim ateliéru. Svételny zdroj, pozadi a podklad
pro fotku ¢asto musime hledat a fesit na misté. Pracujete za provozu zatizeni, tedy pod
vétsim tlakem nez v soukromi ateliéru. Z pravidla i zde vyuzijeme stativ, ale neni problém
pfi dobrém svétle fotit takzvané ,,z ruky*. Dobra kombinace je ptichystat si fotoaparat na
stativ s rychloupinaci desti¢kou, pofidit ze startu nékolik rychlych fotek ze stativu, pak fo-
toaparat sundat a experimentovat s uhly a vzdalenosti.

Dilezité je s lidmi na misté fotografovani dohodnout pfesné nadasovéani. Rada jidel ne-
vypada po chvili na vzduchu ¢i vychladnuti chutné. Food styling byste mé¢li rovnéz pfedem
dohodnout. Musite urcit, kdo je za n&j zodpovédny, zda fotograf nebo kuchat. Pro vétSinu
restauraci budete v konfliktu s tim, co je personal schopny pfipravit pro fotografovani a co
pak v bézném provozu. Nikdy by nemély propagacni fotografie vypadat vyrazné jinak od
standardu, ktery jsou zaméstnanci skutecné za realného provozu schopni ptipravit. Zakaz-
nik by totiZ mohl pozdéji pocitovat nespokojenost kviili vysokému oc¢ekavani.
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Obrazek 33: Ukazky fotografii jidla s vyuzitim dodatecnych rekvizit

Zdroj: Webovy portal Expert Photography [online] [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://expertphoto-
graphy.com/food-photography-examples/

U fotografovani jidla se nebojte vyuzit surové ingredience, nadobi, prostirani, podkla-
dové desky s dievénou strukturou a dalsi tematické dopliiky. Ty ve scéné dotvari celkovou
atmosféru fotografie. Budete mit také daleko vétsi moznosti rozvrstvit fotku na nékolik
sekci, coz vam umozni experimentovat s hloubkou ostrosti, rozmazat objekty v poptedi
nebo pozadi, a dodat tak fotce vétsi plasticitu.

Zkousejte rizné perspektivy. Nékteré pokrmy vypadaji 1épe z bo¢niho zébéru (hambur-
ger na obrazku €. 33), n¢které zase z ptaci perspektivy (paladinky s ovocem). Drobné ne-
dokonalosti, jako je skvrna jahodové polevy na ubrusu, dodavaji fotografiim autenticitu.

2.3 Postprodukce produktovych fotografii

Potizovat fotografie jsme se jiz naudili. Na obrazku ¢. 34 mtizeme tento proces zlepSeni
vidét mezi prvnim a druhym vystupem. Produkt je foceny ve spravném uhlu, na bilém po-
zadi. Neni presvétleny zdbleskem blesku, namisto toho je pouZito ptirodni osvétleni a od-
razova deska, které¢ eliminuje intenzivni stiny. To bychom jiz po prostudovani dosavadnich
kapitol méli umét realizovat.

Pro dosahnuti vysledku zcela vpravo nam v3ak jiz fotoaparat nebude stacit a musime se
vrhnout na Gpravu (editovani) fotografie v pocitaci nebo v mobilnim telefonu. Této operaci
obecné fikame postprodukce. V prvnim kroku budeme chtit odstranit vSe, co jsme zachytili,
ale pro koneény vysledek to na fotografii nechceme. Dale budeme lehce upravovat barvu
svétla, svételnost a ton barev. Naucime se aplikovat filtry. Podle jedné studie maji fotogra-
fie upravené filtrem o 21 % vétsi Sanci na to, aby je lidé na socialnich sitich vidéli a 0 41 %
vétsi §anci, Ze je budou uzivatelé komentovat?®. V poslednim kroku mizeme podle potieby

20 Webovy portal Asociace pro vyvoj umélé inteligence [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z:
http://comp.social.gatech.edu/papers/icwsm15.why.bakhshi.pdf
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také odstranit pozadi neboli jej udélat prihledné. Jak to vSe zvladnout si ukaZzeme v nasle-
dujici subkapitole.

Obrazek 34: Vyvoj fotografie pri pouZziti zlepSenych technik nastaveni pristroje,
scény a postprodukce.

Zdroj: Webovy portal Pixelz [online] [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.pixelz.com/blog/per-
fect-product-images-in-8-simple-steps/

Pro upravu fotografii existuje fada produktt jak zdarma, tak v placenych verzich. Edi-
tory jsou k dispozici jak pro pocitace, tak mobilni telefony, kde jsou verze pro Android tak
pro i0S. Cilem této opory neni doporucovat konkrétni software, presto chceme prakticky
ukazat, jak je mozné fotografii upravit. Proto nahledy z jednoho softwaru a jedné aplikace
uvidite. VétSina programli ovSem nabizi velmi podobné moznosti a je zcela na vés, pro jaky
se v praxi nakonec rozhodnete. Co by mély ale programy pro tpravu fotek splnovat, je
prace se soubory RAW (o nich vice v subkapitole 2.1.3), které nam umozni v&tsi intenzitu
uprav bez vyrazné ztraty kvality. Pojd’'me si nyni programy a aplikace pouzité v této studijni
opofe stru¢né predstavit:

AFFINITY PHOTO

Affinity Photo je rastrovy graficky editor vyvinuty spole¢nosti Serif pro MacOS, iOS a
Windows. Je soucasti "Affinity Trinity" vedle Affinity Designer a Affinity Publisher. Soft-
ware se prezentuje jako alternativa Adobe Photoshopu, kompatibilni s béZnymi formaty
soubori véetné PSD spole¢nosti Adobe. Mezi funkce Affinity Photo patii zpracovani sou-
boru ve formatu RAW, zivé nahledy pti aplikaci efekti, stejné jako spojovani obrazkd,
kompenzace ¢ernych bodil, korekce optické odchylky a mnoho dalsiho.?* Jeho vyhodou je
nizka potizovaci cena bez nutnosti hradit mési¢ni predplatné, jako je to u nékterych pro-
dukti jinych znacek.

21 Vice informaci o pokro¢ilych funkcich Affinity Photo naleznete zde: https://www.paladix.cz/clanky/affi-
nity-photo-efektivne-1-uzivatelske-rozhrani.html
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SNAPSEED

Za vznikem Snapseedu stoji spole¢nost Nik Software, kterou ale odkoupil Google. Tento
specialista na upravu fotografii si vasi penézence nefekne ani o cent, pfitom nabizi skvélé
pracovni prostiedi, se kterym se szije opravdu kazdy. K upravé a pouzivani efektl totiz
neni potfeba zadného specidlniho umu a aplikace jednotlivych prvkii je ovladana pouze
tahem prstu do stran, respektive nahoru a dolii.?? Vyhodou aplikace je jeji snadné propojeni
na uloziste¢ Google Disk, ze kter¢ho lze otevirat fotografie a také je nasledné na disk expor-
tovat.

DALSI APLIKACE K UPRAVE PRODUKTOVYCH FOTOGRAFII

Software: Adobe Lightroom, Polarr, Photopea, Adobe Photoshop, Corel PaintShop,
Skylum Luminar, Gimp, Canva, PixIr, Inkscape, Fotor, Zoner Photo Studio®

Aplikace: Adobe Lightroom, Adobe Photoshop, Polarr, Darkroom (jen iOS), Canva,
Instagram, Fotor, Retrica. 2*

2.3.1 OREZAVANIi FOTOGRAFIE

Casto jako uplné prvni krok pted jakoukoli ipravou potiebujeme fotografii ofezat. Miize
to byt zptisobeno chybnou kompozici nebo je naptiklad u okraje snimku viditelna ¢ast in-
teriéru mistnosti, jako je to na obrazku ¢. 35. Zakaznikovi ur¢ité¢ nechceme ukazovat kouzlo
nekonecného pozadi a nasSim ukolem tak bude fotku ofezat. K tomuto Gcelu jsme pouzili
nejprve software pro instalaci na pocitaci a nasledné také aplikaci pro mobilni telefon.
V obou ptipadech dojdeme k totoznym vysledkiim.

POPIS POSTUPU OREZANI FOTOGRAFIE V AFFINITY PHOTO

Po otevieni souboru zvolime v levém postrannim panelu ikonu ¢tverce s diagonalnim
preskrtnutim (Crop Tool). Nastroj 1ze vyvolat také zmacknutim klavesy “C*. UkaZe se
miizka (viz obrazek ¢. 35), kterou Ize libovoln€¢ pomoci bodi v rozich a v poloving kazdé
hrany vybéru upravit podobné jako pii ofezdvani obrazki v textovém editoru Word. Plati,
Ze co je uvnitt vybéru bude zachovano, co je vn¢ bude ofiznuto. Kdyz jsme s vybérem
spokojeni, zmackneme modré tlacitko v levém hornim rohu (Apply). Vysledek mizeme
uloZzit pomoci cesty File -> Export a v dialogovém okné zvolime jaky typ souboru a v jakém
rozliSeni ukladame. A méme hotovo.

22 Webovy portal Svét Androida [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z https://www.svetandro-
ida.cz/snapseed-uprava-fotografii-s-neskutecnou-lehkosti/

23 Seznam programil, které umozni praci online bez nutnosti stahovani naleznete zde: https://www.foto-
guru.cz/uprava-fotek-online/

24 Pro dal§i mozné aplikace pro upravu fotek v mobilu jdéte zde: https://www.fotoguru.cz/aplikace-na-
upravu-fotek/
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Obrazek 35: Postup ofezani fotografie Affinity Photo

Zdroj: Vlastni zpracovani

POPIS POSTUPU OREZANI FOTOGRAFIE V SNAPSEED
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Obrazek 36: Postup ofezani fotografie v aplikaci Snapseed

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V aplikaci Snapseed, kterou najdeme ke stazeni zcela zdarma na Google Play nebo App
Store, je postup také velmi snadny. Nejprve otevieme slozku s fotografiemi a zvolime po-
zadovany soubor (viz obrazek ¢. 36). Jelikoz jsou v dnesni dobé diky Instagramu velmi
popularni filtry, je tvodni obrazovka aplikace vénovana praveé tomuto rezimu. Pod nazvem
,»vzhledy* jich miZzete n¢kolik pouzit. Nas ale nyni bude zajimat zalozka ,,nastroje®, ktera
je na stejné spodni listé. Po rozvinuti nabidky nastrojii miizeme opé&t zvolit znamy preskrt-
nuty ¢tverec vyfezu a pohybem prstu po obrazovce telefonu nastavit oblast, kterou budeme
chtit na fotografii zachovat. Jakmile jsme hotovi, staci vpravo dole potvrdit a opét mame
hotovo. V poslednim kroku miizeme soubor exportovat.

2.3.2 OPTIMALIZACE SVETLA

Ne vzdy se diky podminkam nebo chybnému nastaveni fotoaparatu podafi zachytit pro-
dukty v optimalnim svétle. Neni vSak vSe ztraceno a téméf s kazdou drobnou nedokonalosti
Vv nasviceni fotografie se da pracovat v postprodukci.

UPRAVA EXPOZICE A DALSICH HODNOT V AFFINITY PHOTO

V programu Affinity Photo je uzivatelské prostiedi pii Upravé RAW fotografii odlisné
od bézného rozhrani. V podstaté se jedna o program v programu, ktery se nazyva Develop
persona a pii jeho spusténi uvidite aktivni ikonu Sestithelniku a oznaceni RAW souboru
hned vedle (viz obrazek ¢. 37). Vidime také histogram, ktery potvrzuje to, co je z fotografie
ziejmé, a sice ze je velmi tmava (kiivky jsou pfilepené k levému okraji grafu). Kdyz se
podivame do pozadi, vidime, Ze jsou n€ktera ¢erna mista slitd a tvoii podpaly. Mlizeme to
povazovat za soucast atmosféry snimku, ale abychom si vyzkousSeli Gpravu expozice, pus-
time se do editovani.

V karté Basic najdeme polozku Exposure, klikneme na ni a posuneme hned prvni tahlo
opé€t oznacené Exposure. Na obrazku ¢. 37 vpravo nahote vidime vysledek. Tmavé ¢asti
fotografie se podafilo vykreslit (Zluta Sipka nahote), ale bohuzel se nepfirozené¢ zmeénila
barva miizky mikrofonu z ¢erné na Sedou, a navic je bily plastovy prstenec na hran¢ piepalu
(luté Sipka dole). Sice jiz histogram vypada 1épe, mikrofon ale v realu piisobi presvétleny.
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& Highlights

Obrazek 37: Uprava expozice RAW snimku v programu Affinity Photo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud jsou fotografie celkové pfili§ tmavé nebo piilis svétlé, budeme pouzivat vyhradné
zménu expozice (Exposure). U této konkrétni fotografie je ale situace jina, diky povaze
zachycené scény. Mikrofon je nasvicen svétlem z okna a v pozadi jsou tmava zakouti na-
hravaciho studia, kde se denni svétlo nedostalo. Uprava celkové svételnosti snimku ndm
proto nepomuze. V tomto piipad¢ bychom tedy potiebovali zesvétlit tmavé casti, ale zaro-
ven ponechat svétlé ¢asti beze zmén. To pii fotografovani do RAW formatu lze dosdhnout
nejen v Affinity Photo, ale také v editoru Snapseed a vét$in¢ dalSich nabizenych programu

na trhu.

Opét v zéloZce Basic najdeme tentokrat Shadows & Highlights, a jak uZ ndzev napovida,
vybereme pravé tahlo Shadows (viz obrazek €. 38). Vysledkem je stejné zesvétleni pozadi,
ale bez vyrazné zmény v barvé mikrofonu. Pokud bychom chtéli zesvétlit nebo ztmavit

rowr

svétlé casti fotografie, jako je tfeba bily plastovy prstenec, zvolime tahlo Highlights.

Preset: Default
N 1 Bposure
= [ Enhance

P ' White Balance

W] ¥ Shadows & Highligh

Shadows

= e— 30 %
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Obrizek 38: Uprava stinii bez zasahu ostatnich ¢asti fotografie.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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UPRAVA EXPOZICE V SNAPSEED

Za predpokladu, ze mobilni telefon umi zachytit obraz do formatu RAW, je mozné upra-
vovat expozici také v aplikaci Snapseed. Na obrazku ¢. 39 je ukazan postup této operace,
kdy z nastrojii vybereme moznost ,,Vyvolat™“ a z moznych nastaveni pak nejprve vyzkou-

$ime upravu expozice, pozd¢ji upravime jen stiny a vysledek porovname. Konkrétné v této
aplikaci to bude nastavenim stind. Opét vybereme a tahem prstu po obrazovce hledame
idealni hodnotu.

Expozice 0,00 EV Expozice +1,25 EV

o s v i
Vyvolat Doladéni Detaily Kivky
2 Expozice
= ¢ -
Vyvéazeni bilé Fis i geni Perspektiv
yvazeni bilé Ofiznuti Otofeni erspektiva Svétla
Stiny +27
~
o ® s @ [ sy
Rozsifeni Wybér Stétec Cigténf
Kontrast
“ 54 C ol
HORsoéna  Modnilesk Tondlni Drama Struktura
kontrast
B @ - ¥ i
Staré klasika Zrnity film Retrolux Grunge Teplota 5431 K
VZHLEDY NASTROJE EXPORT X = Ve v

Obrazek 39: Uprava expozice a stinii v aplikaci Snapseed
Zdroj: Vlastni zpracovani
Stejné jako u editace na pocitaci 1 zde dochazime k podobnym vysledkiim. Pfi zméné
expozice (exposure) se opravi tmavé ¢asti, ale pokazi se ty nasvétlené. Proto bychom vyu-

zili moZnosti souboru RAW a doséhli optimalni Gpravy zménou expozice tmavych mist
neboli stint (shadows).

2.3.3 TEPLOTA BARVY A FILTRY

Jak jsme si vysvétlili v kapitole 2.1.5, mize obc¢as dojit k nepfesnému zachyceni barvy
svétla. V tom piipad€ umoziuji téméf vSechny programy pro upravu fotek vyvazit bilou.
Jedna se 0 proces odstraniovani nerealnych barevnych odstint, takze objekty, které se zdaji
byt bilé, jsou ve fotografii skute¢né vykresleny jako bilé.

POSTUP VYVAZENI BILE V AFFINITY PHOTO

Na obrazku ¢. 40 vidime Vv levé ¢asti produktovou fotografii, kterd je zbarvena do nepii-
rozenych barev. Kromé pohledu na utérku v horni ¢asti fotografie, ktera by méla byt bila,
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muzeme pozorovat také rozkolisané kiivky barevného spektra na histogramu. Abychom
problém vyftesili, spustime liStu uprav (Adjustments) a najdeme funkci vyvazeni bile
(White Balance). Tahlem dialogového okna, které se v rozhrani programu ukaze, pak upra-
vime vyvazeni na pozadovanou trovei. Mizeme se fidit jak pohledem na objekty, u kte-
rych ¢ekame bilou barvu (miska, mensi misky nebo utérka), tak histogramem, ktery je na
upravené fotografii vpravo srovnan.

Obrazek 40: Proces upravy barevné teploty produktové fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani

POSTUP VYVAZENI BILE V SNAPSEED

V aplikaci opét otevieme nabidku nastroje a vybereme vyvazeni bilé. Pomoci pohybu
prstu po obrazovce vlevo nebo vpravo ménime teplotu. V tomto piipadé budeme chtit ubrat
teplych odstinti (fotografie je z barvena do nepiirozené oranzové), a proto pretahneme
zprava do leva. Jakmile jsme spokojeni, miizeme opé&t zménu potvrdit. Aplikace ale nabizi
také automatické vyvazeni, které bude u béznych fotek dostacujici. Nachéazi se na spodni
listé pod tlacitkem AW. To je nastaveno tak, aby optimalizovalo jak barevnou teplotu, tak
ton. Na obrazku ¢. 41vidime, Ze s vysledek automatického vyvézeni bilé miiZzeme byt na-
prosto spokojeni.
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Obrizek 41: Uprava vyvazZeni bile v aplikaci Snapseed

Zdroj: Vlastni zpracovani

FILTRY

Pro pouziti filtrG se z aplikace Snapseed pfesuneme piimo na socidlni sit’ Instagram,
ktera pii vkladani fotografii tyto funkce nabizi. Co o filtrech fikaji vyzkumy? Lidé maji
radi vyS$si kontrast a opravenou expozici, a preferuji fotografie s teplejsim odstinem nez
s témi chladn&j$imi.?® Nejoblibengjsim filtrem na Instagramu je Normal, tedy v podstaté
zadna tprava fotografie. Dale nasleduji skuteéné filtry a témi jsou Clarendon, Juno a Lud-
wig (viz obrazek ¢. 42).%

%5 Webovy portal Asociace pro vyvoj umélé inteligence [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z:
http://comp.social.gatech.edu/papers/icwsm15.why.bakhshi.pdf

% Webovy portal Iconsquare [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z https://blog.iconosquare.com/top-
10-instagram-filters/
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Clarendon Ginghz

RHRHET

Obrazek 42: Pouziti nejpopularnéjsich filtra v aplikaci Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani

Filtry zvySuji dosah ptispévkll i mnozstvi interakci a komentarti u obsahu.

2.3.4 ODSTRANENI POZADI

Kdyz potiebujeme produktovou fotografii pouzit dale napiiklad v grafickém navrhu, na
jiném pozadi, v kompozici s jinymi produkty a podobn¢, budeme chtit z obrazku odstranit
stavajici pozadi. Celkem dobfe funguje dokonce i textovy editor Microsoft Word?’. V praxi
budeme ale chtit pfesné&jsi nastroj, ktery by navic umél tuto ¢innost provadét automaticky.
Diky pokrokiim v umél¢ inteligenci tento néstroj mame.

L g i T P D
SIS S

Obrazek 43: Automatické odstranéni pozadi z fotografie zdarma online

Zdroj: Webovy portal Remove.bg [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.remove.bg/

27 Pro jednoduchy navod se vydejte na tento web: https://support.office.com/cs-cz/ar-
ticle/odebr9C3%A1n%C3%AD-pozad%C3%AD-0br%eC3%Alzku-c0819a62-6844-4190-8d67-
6fb1713a12bf
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Jmenuje se Remove.bg a je to bezplatna sluzba pro odstranéni pozadi z jakékoliv foto-
grafie. Funguje automaticky a uzivatel nemusi ruéné vybrat vrstvy pozadi/poptedi, aby je
odd¢loval. Staci vybrat obrazek z pocitace, nahrat jej na webové strance Remove.bg a oka-
mzité stahnout vysledek s odstranénym pozadim. Pro detekci vrstev popiedi a jejich odde-
leni od pozadi pouziva aplikace sofistikovanou technologii umé¢lé inteligence (Al). Pro
zlepSeni vysledki ma k dispozici n€kolik dalSich algoritmil, naptiklad pro zlepSeni jemnych
detailli a zabranéni kontaminaci barev.?

vvvvvv

pokrocilejsi nastroje. Naptiklad Adobe Photoshop nebo zde zminény Affinity Photo. Rucni
odstranéni ze slozitych fotografii je jiz prace pro specialistu — grafika. Pamatujte, Ze sou-
bory, které umoziuji ukladat snimky bez pozadi — ¢ast je prihledna — se oznacuji piiponou
PNG (Portable Network Graphics). Pokud hledate n¢které takové obrazce, loga nebo pro-
dukty do prezentace nebo grafického designu, pfidejte k vyhledavani v Googlu tuto
zkratku.

oz |

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 2. Pouze jedna odpovéd’ je spravna. Spravné
odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Jaky typ fotoaparatu umozni dosdhnout nejvétsi kvality produktovych fotogra-
fii?

a. Kompakt
b. Mobilni telefon
c. Digitalni zrcadlovka

2. Ktery parametr nastaveni fotoaparatu dava hodnotu ¢asu, po ktery bude na sni-
mac skrze objektiv dopadat svétlo?

a. Clona
b. Expozice
c. I1SO

28 Webovy portal Remove.bg [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z https://www.remove.bg/about
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3. Ktery format umoznuje v postprodukci fotografii upravovat bez vyrazné ztraty

kvality?
a. PNG
b. RAW
c. JPEG

4. Pokud je fotografie nepfirozené zbarvend a predméty maji modry odstin, jakou
upravu v postprodukci pouzijete?

a. Vyvazeni bilé
b. Odstranéni pozadi
c. Upravu expozice
5. Jak nelze tesit vyrazné rozmazani fotografie?
a. Upravou ostrosti v postprodukci
b. SniZenim ¢asu expozice

c. Umisténim fotoaparatu na stativ

El[smoriaprory ]

Pro pochopeni a zvladnuti produktové fotografie je nutné rozumét obecnym pravidlim
fungovani fotoaparatu a fotografie jako lidské ¢innosti. V této kapitole jsme si proto vy-
svétlili, jak vznika fotografie, jaké typy fotoaparati mame, do jakych formatt mizeme fo-
tografie ukladat a s jakym pfislusenstvim mizeme dosahnout lepsich vysledku pii fotogra-
fovani produkti.

Dale jsme se pustili do vysvétleni tfi zakladnich pojmu fotografie, a témi jsou Cas za-
vérky — tedy na jak dlouho nechame na snima¢ dopadat svétlo, clona — jak velkym otvorem
bude svétlo pres objektiv proudit a ISO — jaka bude vysledna kvalita fotografie. Shrnuli
jsme pravidla kompozice a n€které zakladni chyby, kterych se v ni mtizeme dopustit, jako
je kaceni svislice, $ikmy horizont, rusivé elementy, perspektiva a dalsi. Nakonec jsme si
vysvétlili fungovani svétla, presvétlené a piilis tmavé fotografie, a také jeho barevnost v
podobé teploty chromati¢nosti.

Ve zbytku jsme hovotili o konkrétni aplikaci téchto znalosti v produktové fotografii vy-
robkd, sluzeb a specialni kategorii, kterou je fotografovani jidla. Vite, jak vypada nasviceni
dennim svétlem, trvalym svétlem a svétly zableskovymi. Dale také chapete, k ¢emu je
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mozné pouzit odrazné desky a jak za jejich pomoci dosahnout skvélych svételnych podmi-
nek. Na tplny zavér jsme si vysvétlili, a na praktickych ptikladech ukézali, zdkladni ope-
race postprodukce produktové fotografie. Mezi ukony, ktery nyni znate, patii ofezani foto-
grafie, optimalizace svétla, zména teploty barvy a pouzita filtrti, odstranéni pozadi z foto-
grafie.

1)¢,2)b, 3) b, 4) 3, 5) a
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3 VIDEO V KOMERCNI KOMUNIKACI

[el[wemrmineommeror ]

Video ma tii dilezité charakteristiky. Je vizualni ale zaroven pohyblivé oproti vysilani
rozhlasu ma tak zna¢nou vyhodu v mnozstvi informace, které dokaze spotiebiteli piedat.
K tomu se pfidava zvuk, ktery je bonusem oproti tisku. MliZzeme jej tedy povazovat za bo-
haty medialni format.

V komer¢ni komunikaci se pouziva od vzniku televize ve tficatych letech minulého sto-
leti. Postupem casu se televize rozsifila po celém svété a stala se standardnim pfijimacem
ve vét§in€ domdacnosti vyspelého svéta. S érou internetu pak prichdzi nové vyzvy v podobé
formatd a zptisobt doruceni. Vznika interaktivita, ktera umoziuje na video kliknout, pie-
hrat znovu €1 uloZit. V online svété navic ziskavaji inzerenti mnoho okamzitych informaci
o jejich reklamnich kampanich. Schopnost méfit vykon online video reklamy je obrovskou
vyhodou.

Hlewenarry ]

e Pochopit vyznam videa vV marketingové komunikaci.

e Dozvédét se vice o vyhodach a nevyhodach televizni reklamy.
e Projit si proces tvorby televizniho spotu.

e Pochopit odlisné ptistupy k videu v onlinu.

e Naucit se jak prezentovat znacku nebo produkt na YouTube

e Pochopit specifika reklamy na Facebooku

e Vyuzit video pro mnoho praktickych tucelt prezentace

Video, spot, televize, televizni reklama, online video reklama, Youtube, Facebook
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3.1 Uloha videa v komeréni komunikaci a volba médii

Klicovy benefit video reklamy je schopnost dorucit k divakovi emoce, které mohou byt
pozd¢ji rozhodujicim faktorem pii volbé sluzby, nebo vyrobku v ndkupnim procesu. Spo-
lecné s emocemi video umoznuje vypravét pribeh, vysvétlit produkt a jeho benefity, coz
jsou dal§i vyhody tohoto formatu.?®

Shodneme se tedy na tom, ze video ma v marketingové komunikaci své misto jisté. Je
ale dulezité si uvédomit, jak video pouzivat, na co se zaméfit, v ¢em jsou jeho vyhody a
specifika. V zddném piipadé netvoite video jen proto, Ze to doporucuji vSechny ¢lanky
vénujici se online marketingu a kazdy samozvany marketingovy guru.

V poslednich letech se dramaticky rozviji video doru¢ované prostiednictvim interaktiv-
niho média - internetu. Vznikaji obsahové komunity jako Youtube, Vimeo, Twitch nebo
Daily motion. Socialni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin nebo Snapchat
smétuji k podpote obsahu ve video formatu, ten je pro uzivatele mnohem zébavnéjsi nez
statické informace. N¢kteti odbornici tento dramaticky nastup zcela precenili a nyni sva
prohlaseni o umirajici televizni reklamé v tichosti koriguji. Jak to je ve skute¢nosti? Vztah
televizni a online reklamy je piSe symbioticky (dopliuji se) nez konkurencéni. Vyzkum,
ktery u agentury Nielsen objednal sdm Facebook, tuto skutecnost prokéazal (viz obrazek €.
44).

Average ad
recall lift

Together, TV and Facebook I:_l E %

can help drive a greater
increase in brand metrics

14.8% 8.4% 18.9%

TV ONLY FACEBOOK ONLY TV + FACEBOOK

Obrazek 44: Efektivita reklamy podle pouzitého média

Zdroj: Webovy portal Marketingweek [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.marke-
tingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/

Kampang, které pouzily k distribuci video obsahu oba mediatypy, dosahly vyssiho skore
vybaveni reklamy. Tedy ptesnéji, kolik lidi si po urcité dobé po zhlédnuti reklamy vybavi,
co bylo obsahem kampané. Zda si ji pamatuji, ¢i ne, a tedy jak byla kampan uspésna.

Propojeni televizni a digitalni kampané je také efektivni z hlediska doplnéni frekvence
televiznich spotil. TéZ rozsifeni zasahu na slabé televizni divaky nebo divaky, kteti TV

2 Webovy portal E-commerce Bridge [online] [vid. 28. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.ecommer-
cebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketingu/
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vubec nesleduji. Doplnénim televizni kampan¢ digitdlem se zlevni cena za zasah cilové
skupiny a posili frekvence, coz ma pozitivni dopad na povédomi o zna¢ce. Kromé cileni
pied afinitni porady®°, jak je bézné u televiznich reklam, je velkym benefitem online videi
moznost pfesného cileni na konkrétni uzivatelské skupiny a segmenty podle nejriznéjsich
parametrd. 3!

Pro jednotlivé mediatypy, v tomto pfipadé internet a televizi, plati jina pravidla. Spotie-
bitelé je konzumuji v jiném kontextu, Case, situacich a s odlisSnou pozornosti. Odlis$nosti
nedovoluji pro tyto kanaly tvofit stejna videa. Jejich specifika si nyni ukazeme, jelikoz se
nasledujici subkapitoly budou vénovat nejprve televizni a nasledné internetové video re-
klamég.

3.1.1 TELEVIZNi REKLAMA

Televizni reklama byla dlouhou dobu na vysluni a nyni ji velmi rychle dopliuje reklama
na internetu. Pokud zapada do strategie integrované marketingové komunikace firmy, kde
se misi rtizné kandly a rlizné taktiky, bude pfinaSet hodnotu jakékoliv kampani. Chytry
marketér by mél byt medidln€ neutrdlni a posuzovat ptinosy podle vloZenych nékladi, tedy
pomoci propo¢tu rentability investice.

Nase mobilni telefony se zmensSuji na velikost nasich kapes, ale televize, které kupu-
jeme, jsou stale vétsi a vétsi.3? Technologie zvuku a obrazu se posunuje a divak tak miize
prozivat Uplné jinou zkuSenost nez pied lety. Ta se blizi zkuSenosti z kina a déla z televize
médium pro ptenos filmového zazitku, ktery na pocitac¢i nebo mobilu nelze ziskat. Ve 30
lidé miluji pfibehy. Ty dobré si pamatuji nékdy po dlouha léta. Urcité si i vy vzpomenete
na televizni reklamu, kterou jste vidéli pfed lety a vybavite si i produkt, na ktery byla.
Vzpominate si na néjakou znackovou Insta story, kterou jste vidéli pied rokem? Zatimco
navodi na tvorbu kratkych videi do reklam je mnoho, postup tvorby reklamniho spotu pro

kampan v televizi nenachazime tak Casto. Vyborné jej ale popisuje Drewniany a Jewler
(2008, s. 230):

e Kili¢ové otazky pied pisemnym navrhem reklamy
o Jakou hlavni myslenku se snazime sdélit? Ve tiiceti Sekundach stihneme
pfedat divakovi pravé jednu unikatni myslenku.
o Jaky je benefit této myslenky a komu tento benefit pomiize? Abychom
pochopili, co chtéji lidé slySet, musime také v&dét, co zajimavého chtéji
vidét.

30 Kam umistite reklamu v televizi miiZete zvolit na zdklad& z4jmu cilovych skupin o konkrétni pofad. Po-
fady pro star$i Zeny maji v reklamnim bloku reklamy na produkty pro starsi Zeny.

31 Webovy portal E-commerce bridge [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.ecommer-
cebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketingu/

32 Webovy portal Statista [online] [vid. 28. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.statista.com/statis-
tics/760288/average-tv-screen-size-worldwide/ a https://www.statista.com/chart/3780/tv-screen-size/
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o Jak tento benefit prevedeme do vizualni podoby, ktery ziistane divakovi
v mysli?

e Priprava pisemného navrhu reklamy

o V pisemném ndvrhu se snazime popsat nejdiive hrubou myslenku re-
klamy. Formuje se tak jeji logicky ramec.

o V dalsim kroku pfipravte scénat, tedy konkrétni textovy popis scén a di-
alogt.

o Prectéte scénar nahlas a poslouchejte se. Hlidejte ¢asovy sled udalosti,
jasnost sdéleni. Hlidejte, zda neni produkt pohiben v ptibé¢hu. Ovéite,
zda vedete reklamu k jasnému vyusténi ptib&hu.

o Revidujte, revidujte, revidujte. Ptejte se na otazky: Jak dobre poutd prvni
zaber pozornost divaka? Jak dobre se uvodni scéna poji s hlavni myslen-
kou reklamy? Jak dobre posiluje zavér reklamy hlavni myslenku? Kolik
Jje vénovano produktu nebo znacce? Jak vizudlni je napad? Zamyslete se,
jak by reklama vypadala bez zvuku — ptenasela by stale hlavni mySlenku?

o Kdyz mate scénéf, piejdéte na sotryboard?.

e Piiprava storyboardu (viz obrazek ¢. 45)
o Storyboard miiZze ukazovat produkt v riznych situacich:

= Demonstrace kvality — ukazka vlastnosti produktu ve srovnani ji-
nymi generickymi produkty.

»  Produkt jako hvézda — produkt je v roli hlavniho hrdiny, ktery
vyfesi ur¢itou situaci.

= Medailonek —nékolik odlisnych postav vypravi ptibéh, ktery sdé-
luje cosi relevantniho k produktu.

= Ze Zivota — postava fesi béZnou Zivotni situaci a pouzije produkt.

= Prezentujici — n¢kdo se diva zptima do kamery a popisuje vyhody
produktu.

= Svédectvi — uzivatelé produktu vypraveji své dobré zkusSenosti
s produktem.

= Pfibéh — produkt je zakomponovan do ptibéhu, ktery je relevantni
k jeho benefitu.

33 Zménit scénaf je snadn&j$i nez piekreslit storyboard, proto postupujeme v tomto poiadi.
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Voiceover:

Uméni je mrtvé. Lidé jsou slepi.

Action:
Stary muZ stoji ve svém byté. Pies o¢i ma
Satek. Byt je plny soch, obrazii a jinych
uméleckych dél.

(Camera Zoom out) CU shot - Wide Angle shot

Obrazek 45: Ukazka prvniho snimku storyboardu reklamy pro Narodni galerii

Zdroj: Webovy portal Adam Pycha [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.adam-

pycha.cz/storyboard-narodni-galerie-v-praze/

e Zabéry kamery

(@]

Celek (Long shot LU) — misto kde se scéna odehrava, 1ze rozpoznat, kde
se postavy nebo objekty nachéazeji.

Polocelek (Medium shot MU) — zabér na postavy, vétsinou vedou dialog.
Detail (Close up CU) — obli¢ej nebo produkt.

Extrémni Detail (Extreme close up ECU) — ¢ast obli¢eje nebo mensi ¢ast
produktu.

Je mozné zacit celkem a postupné priblizovat na produkt nebo herce. Di-
vak tak ihned pozna situaci. MuzZeme také zacit extréemnim detailem a od-
halit misto, kde se déj odehrdva pozdeji. Vidy zdlezi na cili a nastaveni
scéndre a storyboardu.

e Pohyby kamery

O

O

o
e Zvuk

Pfiblizeni a oddaleni (Zoom-in / zoom-out).
Pan - pohyb kamery doprava nebo doleva.
Naklonéni - pohyb kamery nahoru a dolu.

Volime hudbu — pouzit mizeme jiz hotovou, nebo se tvoii specidln€ pro
ucely reklamy. Pfemyslejme, zda podporuje hlavni mySlenku reklamy.
Zvuky — zvukové efekty pomahaji posilit sdéleni.

Dabing (voiceover) — krom¢ hercti v reklamé muze vypravét piibéh
osoba, ktera neni v zabérech vidét.

3.1.2 ONLINE VIDEO REKLAMA

Konzumace videa stale roste a do roku 2019 bude podle odhada az 80 % reklamnich
sdé€leni prave ve video formatu. Polovina uzivatelti do 44 let v soucasné dob¢ zhlédne mi-
nimalné jednou tydné video na YouTube. Denné je to ve stejné vékové skupiné 19 — 25 %
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uzivatell. S rastem konzumace video obsahu se logicky zvySuji i investice do videore-
klamy. Proto je klicové védét, kdy, v jakych formatech a jakym zptsobem lze video v on-
line reklamé vyuzit®*.

Pro¢ pouzivat video?

o Je snadné ke konzumaci pro cilové publikum (lidé jsou lini a chtéji mit vSe na-
servirovang).

o Umoziuje pfedat informace audiovizualné (¢im vic smysli spotiebitele nakr-
mime, tim vice upoutd pozornost a obsah se zaryje do pam¢ti)

o Poméha webu v ohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO)
o Usnadnuje pfedani emoci

o Umoziuje tvofit cilova publika (Facebook — cileni reklamy na lidi, ktefi vidéli
video)

Reklamu, kterou vidime online, mizeme shlédnout na vice zafizenich, nez kdy bylo
zvykem. Mobilni telefon, tablet, notebook, pocita¢, chytra televize. VSechny tyto zatizeni
podporuji ptistup na internet, a tim padem na nich budou nasi zakaznici vystaveni reklamé.
Problém ovSem vyvstava v otdzce duplikovani obsahu na vSechny tyto platformy. Tvofit
jedno video pro piehrani na vSech zatfizenich? Na tuto otdzku neni jednozna¢néa odpovéd..
Vzdy bude zélezet na cilech kampané a samoziejmé na rozpoctu. Je ale dobré védét, ze
tfeba uzivatelé Facebooku prochazi feed o 41 % rychleji neZ ti na pocita¢i®®. Mame tedy
mén¢ Casu upoutat pozornost. 70 % uzivateli ma v nastaveni zapnuto automatické prehrani
videa to znamena, ze mame sice malo ¢asu, ale velkou $anci, Ze n€kolik prvnich sekund
bude shlédnuto. Primérna délka zhlédnuti videa na Facebooku je pak 16,7 sekundy a u
reklam toto ¢&islo klesa na 5,7.%¢

vvvvv

chytré telefony nejsou malé televizory. Stejné jako TV nebylo vizualni radio a radio nebylo
slysitelné noviny, mobilni telefony musi byt povazovany za to, ¢im opravdu jsou: nové
médium, které vyzaduje novy obsah zalozeny na zkuSenostech, které jsou nativni pro tyto
platformy, jako je rychlost, volba spotiebitele a relevance pro cilové publikum. Na chytrych

3 Webovy portal E-commerce Bridge [online] [vid. 28. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.ecommer-
cebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketingu/

35 Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 7. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.face-
book.com/business/news/new-medium-new-rules-video-advertising-in-the-mobile-age

36 Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 7. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.face-
book.com/business/news/new-medium-new-rules-video-advertising-in-the-mobile-age
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telefonech maji lid¢ plnou kontrolu nad tim, co vidi, kde a kdy ho chté¢ji vidét. A také neu-
stale délaji. Kdyz uz televizor nezajima jejich pozornost, zvednou telefon. S telefonem
vV ruce prochazeji socialni sité a pohybuji se mezi jinymi aplikacemi a weby.*’

Zajimavy vyzkum provedl vyzkumny tym socidlni sité¢ Facebook na uzivatelich, ktefi
sledovali premiéru popularniho televizniho seridlu. Jak se ukazalo (obrazek ¢. 46), divaci
behem reklamnich blokii délali piesné to, co bychom ocekavali. Nevénovali televizni re-
klamé tolik pozornosti. Dilezité je ale upozornit na fakt, ze se tento vyzkum tykal pouze
uzivatelti Facebooku.

People connect on Facebook while they watch TV

For those watching the premiere of a popular TV show,
Facebook activity peaked during every commercial break.

ajdoad sy

Pre/post show

. Show

. Commercial

[}
v
=}
=

200K

150K

100K

50K

Minutes of show

Obriazek 46: Pouziti socidlni sité béhem sledovani televize

Zdroj: Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.enuevo.com.br/downloads/pdf/Facebook-1Q-Big-Picture-Planning-april-2018.pdf

Na svislé ose je pocet aktivnich uzivatell, na vodorovné ose jsou minuty potradu, na
ktery se divali. V grafu jsou také vyznaceny reklamni bloky (commercial) a samotny porad
(show). Vidime, ze béhem reklamy lidé zvysuji svou aktivitu na Facebooku. Z uvedeného
vyplyva, Ze kampang, které kombinuji vice médii, dosahuji lepSich vysledki prave proto,
ze néktefi lidé utikaji z dosahu reklam. Pro ucely této opory bychom chtéli predstavit dveé
platformy, které jsou podle marketérii nejefektivnéjsi. Podle studie serveru eMarketer se
jedna o YouTube a Facebook®®. YouTube je oblibengjsi ziejmé pro to, Ze dlouhodobg
uctuje inzerentim za shlédnuti celych videi na rozdil od Facebooku, ktery k tomuto kroku
pristoupil teprve nedavno v roce 2018.%° Bude chvili trvat, nez se povédomi o této moznosti
platby za shlédnuti dostane mezi inzerenty.

37 Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 7. dubna 2019]. Dostupné z https://www.face-
book.com/business/news/new-medium-new-rules-video-advertising-in-the-mobile-age

38 Webovy portal eMarketer [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.emar-
keter.com/Chart/Effectiveness-of-Select-Video-Marketing-PlatformsTechnologies-According-Marketers-
Worldwide-Dec-2017-of-respondents/215987

3 Vice informaci o novych moznostech nastavené video reklamy najdete zde: https://newsfeed.cz/face-
book-predstavil-nove-zpusoby-nakupovani-a-dorucovani-video-reklam/
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VIDEO NA YOUTUBE

vvvvvv

Aplhabet, tedy fakticky Googlem a druhy nejpouzivanéjsi vyhledavac na svété. Hned po
Googlu samotném. YouTube umoziuje uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit,
sdilet a komentovat. Na YouTube jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa,
trailery k filmiim a dalsi jako naptiklad video-blogy, kratk4 origindlni videa, nebo vzdéla-
vaci videa. Podle statistik z roku 2018 je na YouTube denné pres 1,5 miliardy lidi, ktefi si
piehraji pies miliardu hodin*C.

Ptijmy spolecnosti plynou z reklamy, kterou inzerenti vkladaji pied, béhem nebo do vi-
dei uzivateli. A pravée reklama je jednim ze zpiisobu, jak se dostat k cilové skupiné uziva-
teld této platformy, a navic diky datiim o jejich chovani reklamu velmi pfesné zacilit. Dalsi
zpisoby vyuziti je krome placené reklamy vlastni YouTube kanal, ktery mize slouzit jako
zdroj inspirace, informaci nebo zabavy pro zakazniky znacky. V tomto ohledu si velmi
dobfe vedou znacky jako GoPro, Playstation, Warner Bros nebo Ubisoft.

Reklama

Mezi nejvyuzivangjsi formaty patii klasické pre-rolly (reklama zobrazovana pted vi-
deem). Variantou reklamy muize byt mid-roll, tedy komer¢ni sdéleni, které prerusi sledo-
vani v prab¢hu videa. Pre-rolly jsou dnes béZnou soucésti videi na YouTube, dalSich soci-
alnich siti a na stream kandalech. Dalsi formaty s vysvétlenim umisténi specifikaci najdeme
na obrazku ¢. 47.

Vlastni YouTube kanal

Druhou moznosti, jak prorazit v obsahové komunité, je vlastni kanal. Jeho nastaveni je
velmi jednoduché a po chvili mlzete zacCit nahravat vlastni tvorbu. Vyhodou je, Ze miZete
videa organizovat ve slozkach a vzajemné na né odkazovat. Kdyz ziskate subscribery (od-
bératele), budou dostavat notifikace pokazdé, kdyz pridate nové video na svilj kanal.
Y outube doporucuje videa na zaklad¢ celkové doby zhlédnuti. NezkousSejte tedy zadné clic-
kbaity*! jelikoZ je YouTube nevyhodnoti jako obsah hodnotny pro své uzivatele.

40 https://tyinternety.cz/rozhovory/lide-denne-konzumuji-youtube-pres-miliardu-hodin-rika-robert-kyncl-
nejvyse-postaveny-cech-online-videi/

41 Obsah, ktery ma piilakat pozornost, ale neptina§i hodnotu. Jeho cilem je piildkat na video co nejvice uzi-
vatell.
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Zdroj: Webovy portal Napovéda YouTube [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://support.goo-
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Format reklamy Umisténi Platforma | Specifikace
Obsahové reklamy Zobrazuji se vpravo od vybraného Pocitace 300x250 nebo
7 Tiabe g e— videa a nad seznamem nahizenych 300x60
videi. U vétsich prehravacu se tato
- - reklama mize zobrazit pod
mm == | prehrévacem.
Piekryvné reklamy Reklamy v podobé polotransparentni | Pocitace Grafické nebo
prekryvné vrstvy se zobrazuji na textove reklamy
| Ty Se— spodnich 20 % videa. s rozlienim
- - 468x60 nebo
728x90
—_———.=
Preskogitelné Preskogitelnou videoreklamu mize | Pocitace, | Piehravaji se ve
videoreklamy divék po 5 vtefinach peskoéit. Tyto | mobilni videopfehravaci.
reklamy se vkladaji pfed neho za zafizeni,
hlavni video nebo primo do néj. televize a
herni
Pokud tuto moznost zapnete, mize konzole
se zacit v fadé za sebou prehravat
kombinace preskocitelnych reklam
a reklamnich mikrospota.
Nepfeskogitelné Nepfeskogitelné videoreklamy musi | PoCitace a | piehravaji se ve
videoreklamy byt zhlédnuty pred prehranim videa. mobilni videoprehravaci.
zafizeni
Yu———— Tyto reklamy se mohou zobrazit pfed Délka 15 az:20
- nebo po hlavnim videu nebo pfimo sekund podle
- héhem néj. regionalnich
———m = standard(.
Mikrospoty Nepfeskogitelné reklamy o maximalni | Pocitace a | Prehréavaji se ve
délce 6 sekund, které musi byt mobilni videopfehravadi;
B zhlédnuty pred pfehranim videa. zafizeni maximalni délka
- - je 6 sekund.
Pokud tuto moznost zapnete, mize
.= se zacit v fadé za sebou prehravat
: kombinace pfeskogitelnych reklam
a reklamnich mikrospota.
Sponzorované karty Sponzorované karty zobrazuji obsah, | Pocitacea | Karty maji
ktery se mize vztahovat k videu mobilni raznou velikost.
zafizeni

| T Se—
=
F =

(napf. produkty v ném uvedené).

Divakdm se na nékolik sekund zobrazi
upoutavka na kartu. Také mohou
karty prochazet po kliknuti na ikonu v
pravém hornim rohu videa.

Obrazek 47: Reklamni formaty YouTube

gle.com/youtube/answer/2467968?hl=cs
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VIDEO NA FACEBOOKU

Videa se daji pouzit ve vSech typech formatii Facebook reklam a s celou fadou ucela
reklamy. NezaleZi na tom, jestli propagujete ptispévek, propagujete stranku nebo pro firmu
sbirate data o potencidlnich zakaznicich. Video muzete ve vSech téchto pfipadech zaradit
do reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu.

Pro pfipravu videa na socilni sit¢ pfinasi vyzkum spolec¢nosti Facebook dalsi zajimavé
informace. Protoze 1idé mohou kdykoli sledovat prakticky cokoliv, budou sledovat pouze
reklamy, které upoutaji jejich pozornost, vyplati se jim je sledovat a jsou okamzité rele-
vantni. Lidé na zadném médiu nesleduji reklamy tak dlouho, jak jsme byli zvykli.*?

Prvni problém je délka videa. Zadna mobilni platforma neprokazala, Ze by byl na ni
model 30 sekundovych spott funkéni tak, jako je to u televize. Televizni spoty, které byly
navrzeny pro divaka, ktery se jim nemohl jednoduse vyhnout (posunem prstu na obra-
zovce), selhavaji v udrzeni pozornosti zakaznika v prostfedi chytrého telefonu a nebyvaji
shlédnuty do konce. Sluzba YouTube napiiklad zrusila 30 sekundovou reklamu bez moz-
nosti peskoceni a nahradila ji reklamou v délce 15 az 20 sekund podle regionalnich moz-
nosti platformy. Inzerenti a firmy tedy maji o polovinu méné ¢asu divdka zaujmout a na-
sledn¢ mu fici podstatné komercni sdéleni. Totéz plati na Facebooku.

A v&déli jste, ze 85 % videa na Facebooku je spusténo bez zvuku**? To znamena, Ze
pokud chcete okouzlit své publikum nddhernou hudbou a pronikavym hlasem dabéra, mate
Vv mnoha ptipadech smiilu. Samoziejmost pro televizni spot — hudba a skvély hlas — je zde
v drtivé vétSing ptipadl irelevantni. Spise si pohlidejte, ze budou ve videu titulky. Ty mu-
zete vlozit béhem stfihu nebo piimo v platformé Facebook pti nahravani videa.

Kdyz si shrneme jen tyto dvé odlisnosti mezi konzumaci videa v televizi a na Facebo-
oku dojdeme k zavéru, ze jako placeny reklamni kanal Facebook funguje, ale je dulezité
mit video, které spliuje kritéria platformy. Dalsi argument pro vytvafeni obsahu specificky
podle platformy umisténi.

Jak tedy vytvofit video specialn€ pro Facebook? Zde je n€kolik rad a tipli rozdé€lenych
do oblasti**:

Znacka a sdéleni

e Ukazte svou znacku brzy. Cim dfive mlizete umistit svou znacku do videa a ¢im
jasngji to mizete udélat, tim lépe. Mnohd videa pro mobily jsou dobra, protoze
zprava je nejasnd, znacka neni vyrazna nebo divak prosté nevi, co délat dal.

42 Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 7. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.face-
book.com/business/news/new-medium-new-rules-video-advertising-in-the-mobile-age

43 Webovy portal Digiday [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: https://digiday.com/media/silent-
world-facebook-video/

4 Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.face-
book.com/business/news/simple-ways-to-adapt-your-tv-commercials-for-facebook-and-instagram
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e Pamatujte si, ze znacka je vice nez jen logo. Jaké dalsi aspekty vasi znacky jsou
kultovni nebo snadno rozpoznatelné - pismo, barva, estetika? Pouzivejte je brzy a
casto.

e Rychle uved'te kontext®. Vétsing televiznich reklam trva dlouhou dobu nastavit kon-
textu ptibéhu. V mobilu je dilezité okamzité zaujmout pozornost a ponofit lidi ptimo
do dramatu.

e Bud’te srozumitelni ve vysvétlovani vasich benefitii. Pouzijte jedinou soustfedénou
zpravou o tom, co nabizite. Chcete-li, aby byla vaSe zprava smysluplnd, musi se v ni
divéci rychle zorientovat bez zbyte¢nych slepych ulicek.

Typografie a grafika

e Vyuzijte na maximum vizualni stranku kampan¢. Zaméite se na komunikaci infor-
maci bez slov. Pouzijte grafiku, pohyb a vysvétlujici vizualni vyjadieni, abyste sdé¢-
lili svou zpravu.

e Napiiklad plvodni televizni reklama na novy Camaro SS byla téméf dvé minuty
dlouhé a hlavni zpravu pftisla az v 69. sekund€. Pro Facebook autofi pfidali animaci
odpocitavani a dalsi infografiky, aby upozornili na vlastnosti vozu velmi rychle.

Vyfezy a pomér stran

e Optimalizujte pomér stran pro mobilni telefony. Ctvercova a vertikalni videa ¢asto
funguji Iépe na mobilnich zafizenich - lidé nemusi otocit své telefony do stran, aby
dosahli plného zobrazeni. Vyzkum Facebooku prokazal vyssi G€innost vertikalnich
videt.

e Hrajte s ramy, miizkami a uspofadanim videi. Jisté, mobilni obrazovka je mala - ale
je toho tolik, co s ni miizete ud¢€lat. Zkuste rozd¢lit obrazovku tak, aby zobrazovala
dva nebo vice paralelnich d&ji najednou. Pro reklamu na pivo Beck autofi pouzili
rozdélené obrazovky, aby spolu s pfibéhem propojili snimky hrdinli a dodali vice
vizualniho dramatu a rytmu.

Délka videa

e Zvazte stopaz do 15 sekund nebo méné. Vyftiznéte nepodstatné a dostaiite se k vy-
video zpravy na méné nez 15 sekund. Muzete také moci pouzivat v§echna umisténi
reklamy, naptiklad nové reklamy ve sluzbé In-stream a reklamy Instagram Stories,
které jsou oba limitovany na 15 sekund.*®

45 Quentin Tarantino ve filmu Osm hroznych vyplytva prvni polovinu stopaZe (hodina a pil) na budovani
napéti: potkavame vSechny postavy a uslySime jejich piibéhy. Dokonce i budovani napéti a kontextu v TV
reklamé nam dava vice prostoru. Takovy luxus si v reklamé na Facebooku nemiZzeme dovolit a K jadru véci
se musime dostat béhem nékolika tvodnich sekund.

46 Pro dalsi tipy k videu na Facebooku jdéte zde: https://newsfeed.cz/ako-upravit-video-aby-bolo-vhodne-
pre-facebook/
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7~

Videa vSech stopazi by méla byt sestfihdna cilené pro online prostfedi, nemélo by jit o
pouhé zkraceni televizniho reklamy. V Instagram Stories mate ¢as na upoutani pozornosti
uzivatele primérné 1,5 sekundy, a i mezi Facebookem a Instagramem by tak mél byt rozdil
v exekuci a délce videa.*’

N

INSPIRACE A OBLiBENE TEMATA VIDE]{
1. ,,Behind the scene* videa

Lidé radi nakouknou do zakulisi firem, prohlédnou si vyrobu, prohlédnou si tvare, které
stoji za firmou atd. Je to zpisob, jak pfiblizit lidem firmu, produkt nebo sluzbu a vytvofit
si tak blizsi vztah.

2. Zabavna videa

Vtipy, pranky, vyzvy nebo tieba faily jsou obecné nejzabavnéj$§im obsahem na socidl-
nich sitich a ¢asto maji viralni potencial. Pokud je firma schopna vytvofit takové video, ma
postarano o vysoky dosah i velké mnoZstvi interakci. Mezi vtipem a trapnosti je ale velice
uzka hranice a Casto tak snaha o vtipné video kon¢i ostudou. Vzpomeiite si napiiklad na
video Ceské posty nebo regionalni kampan CSSD, kde kandidat na primatora vyleze z kon-
tejneru a leka dichodkyni, oba pociny sice ziskaly vysokou publicitu, ale bohuzel jen ne-
gativni.

3. Vzdélavaci videa

Lidé sleduji vide také za ticelem vzdé€lani a vzdélavaci videa tak ziskavaji v obsahovém
marketingu firem ¢im déle vétSi vahu. Jen se zamyslete, kolik z vas se pii pfipravé na
zkousku ucilo pravé z videi. Naptiklad takovy Ekospace je velice oblibenym studijnim
zdrojem pro ekonomické predméty. Pravé vzdélavani zdkaznikl vytvaii mimo obchodni
potencial také silny vztah ke znacce.

4. Emotivni videa

Dal$im druhem videi se silnym viradlnim potencidlem jsou pravé emotivni videa. Kam-
pan¢ upozoriujici na domaci nasili, hladomor, devastovani ptirody dokazi vytvofit v lidech
silnou emoci, a ti jsou pak ochotnéjsi ptispévky sdilet, vénovat dar neziskové organizaci,
provést nakup nebo se minimalné zamyslet nad sdélenim videa.

47 Webovy portal E-commerce bridge [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.ecommer-
cebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketingu/
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5. Zivé vysilani

Jednim z aspektd, které délaji nejen video marketing GspéSnym, je autenticita. Na-
blyskana auta, top modelky, diamantové hodinky a podobné uz nejsou tak velkym tahdkem
jako diive. Lidé se ¢im dal vice zajimaji o obsah, se kterym jsou schopni se ztotoznit, o
velice nizké ndklady na produkei, ale o to vétsi diraz je kladen na ptipravu, aby se predeslo
pipadnym problémam. Zivé vysilani se totiz nedd sestiihat, upravit, retugovat ani ,,vypi-
pat®.

(Daniel Kvicala, Dva Mluvc¢i)

3.2 Oblasti vyuziti videa

Jednou velkou, stabilni a historicky efektivni skupinou video reklamy je televizni re-
klama. Tu nyni ponechame stranou vzhledem k tomu, Ze jiz byla ptedstavena vcéetn¢ krea-
tivniho procesu zpracovani a jeji ucel je celkem jednoznaény. O videich na internetu toho
vime také jiz dostatek ale diky fragmentaci formétii a piistupu k technice vznikaji na mar-
ketéry ¢im dal vétsi naroky smérem k vlastni produkei. Tti nepopuldrnéjsi pouziti videa
jsou videa produktova, déle firemni a ndborova. Postupné se podivame na jejich charakte-
ristiky a ptiklady pouziti z praxe.

3.2.1 PRODUKTOVA VIDEA

Produktové videa mohou byt zamétena Cisté na produkt v ateliéru nebo v terénu. Jejich
hlavni cil je vizualni prezentace podana moderni formou pii pouZiti grafickych doplikd,
animaci, dynamickych pfechodi a hudby.

Dal$i moZnosti jsou navody, které umozni spotiebiteli vybrat produkt. Zde jiz pouZi-
vame herce, ktefi vystoupi pfed kameru, nebo alespon vidime jejich ruce pii manipulaci
s produkty. Navrh témat muze vyplynout z ¢asto kladenych otdzek na webu, socidlnich si-
tich nebo v prodejne. Pokud takova analyza ptedchazi rozhodnuti o tvorbé videa, je vetsi
Sance, Ze bude obsah videa pro vase zédkazniky relevantni. Navody mohou souviset s roz-
hodovéanim o koupi nebo také s instalaci ¢i ovladanim produktu po koupi.

Posledni kategorii, na kterou se podivame blize, bude unboxing, tedy realné rozbaleni
a predstaveni nabizenych produktii. Takova videa simuluji dodavku zbozi zakaznikovi a
snizuji tak vnimané riziko objednavky*®. Proto jsou vhodné predevsim pro e-shopy.

8 Vznikaji dokonce samostatné unboxingové YouTube kanaly jako Unbox therapy:
https://www.youtube.com/user/unboxtherapy
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PREZENTACNI VIDEA - PRIKLAD

Pro ukazku jsme vybrali prezentaci produktii v nové kolekci vyrobce kol 4ever ze Priklad

Studénky. Uvodni zabér zachycuje logo a hned v prvni sekundé je zobrazen detail pro-
duktu. Celé video je dynamické, prestoze produkt se nehybe. Na priiletech kamerou v né-
kolika smérech pfti zachovani zabéru v detailu se nabazi nejedno oko kovaného cyklisty.
Vidime, Ze se logo spolecnosti objevuje v prostiizich videa ve ¢tvrté sekund€ a pak jesté
n¢kolikrat. Nasleduji detaily pneumatiky a ozubeného kola piehazovacky. Video je zakon-
¢eno jasnou vyzvou k akci v podobé odkazu na webovou stranku. Celé video trva celych
Ctyficet sekund, coz by mozna komplikovalo jeho distribuci na nékterych socialnich sitich,
piesto diky rychlym prostiihiim ptsobi netinavné a svizn¢.

Hrit ()

> ¥ ) 000/040 o1 > M @ o01/040

> M ) 004/040 e3 > M @) 006/040

www.4dever.cz

> > 4 023/040

Obrazek 48: Priklad videa prezentujici produkt

Zdroj: Webovy portal Youtube [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=t-9X1Y1vRjc

NAVODY — PRIKLAD

Megapixel stejné jako 4ever zacina video s tématem jak vybrat zrcadlovku také logem. Priklad
Logo je navic doplné€no o voiceover, tedy hlas vypravéce, ktery sdé€li ndzev znacky a we-
bovou stranku. Hned po tiech sekundach se objevuje moderator, ktery divaka privata, pred-
stavi se a sd¢li mu ucel videa. Postupné se objevuje také grafika s popisem. Ve dvacaté
sekundé se scéna zméni, coz prida videu na pestrosti. Zarovein moderator zminuje v prvni
pilminuté znacku ,,..tady u nas v Megapixelu...*“ Ddle jsou pfedstaveny vSechny varianty
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produktu a jejich vyhody a nevyhody. Postupné se moderator dostavé az na prodej ptislu-
Senstvi a ukazuje stativy, batohy a dalsi potfebnou techniku pro fotografy. V zavéru pak
vyjmenuje nékolik sluzeb, které Megapixel nabizi. Video kon¢i odkazem na web a promit-
nutim loga a adres tfi kamennych prodejen.

Y N
'MEGAPIXEL

ybirame digitalni

Poradna: ydk na t
M -

BM @) oS

o

MEGAPIXEL

Komunardu 42 Londynské namésti 1 28. fijna 65
Praha 7 Brno Ostrava
270 006 169 541210 131 596 111 241

B b W) 1722/1725

Obriazek 49: Priklad videa s navodem na koupi

Zdroj: Webovy portal Youtube [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=-Tm6eBHkjs0

UNBOXING — PRIKLAD

Pro dalsi ptiklad z praxe zistaneme u elektroniky a podivame se na Alzu, ktera pro své
zakazniky pfipravila unboxing (recenzi) nového iPhone X. V tvodu videa se moderator
predstavi, stejné tak uvede ndzev kanalu (AlzaTube) a ¢eho se bude video tykat. Po celou
dobu je v pravém dolnim rohu umisténo tla¢itko k pfihlaseni k odbéru v podobé loga ka-
nalu. Po deseti sekundach se objevuje celé logo firmy. Slabsi strankou je svétlo, kvuli kte-
rému pusobi scéna ponuie a v momenté, kdy moderator mava telefony, dostane se jeden
z nich z dosahu svétel a jde vidét, jak malo je mistnost nataeni nasvétlena. Nechybi tra-
di¢ni zivé rozbaleni krabice s produktem (esence kazdého unboxingového videa) a vybér
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detailnich zabért na produkt. I v tomto videu nakonec dochazi k piesunu na prodejnu, kde
jsou vysvétlené nékterd zdsadni funkce telefonu.

a

alza Elektronika

> &) 0107401

> M W) o/a

> » o) 1167401

Obrazek 50: Priklad videa s rozbalenim a recenzi produktu (unboxing)

Zdroj: Webovy portal Youtube [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=dKUAysR7rz0

3.2.2 FIREMNI VIDEA

Cilem téchto videi je pfedstavit zna¢ku nebo firmu jako celek, bez ohledu na produkty.
Divaky mohou byt v tomto pifipadé€ zdkaznici, dodavatelé a obchodni partnefi, ale také sta-
vajici a budouci zaméstnanci. Video tohoto typu by mélo piedstavit to, co firma déla, ¢im
je zajimava a jaké ma osobité konkuren¢ni vyhody. Naprostou nutnosti je sou¢innost ma-
nagementu jak pii ptiprave, tak pti ndsledném nataceni.
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PREDSTAVENI FIRMY

snack GROV®

PETR HOBZA
€ 070133 @O0

Obrazek 51: Predstaveni firmy Petr HobZa — StraZnické Brambiirky

Zdroj: Webovy portal Youtube [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=HjwdYhhxCKg

Pyikl A o S . . . L R
riklad Straznické bramburky si pfipravily prezentaci firmy na velmi dobré trovni. Video za-

¢ind logem a nasleduje zabér na aredl vyrobny. Velmi rychle je jasné, ze se nejedna o ga-
razovou firmu, ale uspésny byznys. Nejprve se predstavuji bratii HobZovi a hovofi o ro-
dinné tradici. Nasledn¢ ukazuji vyrobu, kterd je vybavena Spicovymi stroji. Sami pak od-
haluji, jaky smysl pro peclivost a kontrolu ve své firmé maji, zabérem kontroly z vyroby.
Zabéry pasuji na mluvené slovo, kdyz hovoti jeden z majitelti o dodavatelich, vidime ka-
mion brambor pfijizdét do tovarny. Na zavér se v zamysleni jeden z bratrti vraci k myslence
genera¢niho piedani podnikani na své a bratrovy déti. Cely koncept a hlavni idea se tak

propojuji.
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3.2.3 NABOROVA VIDEA

To jak do firmy efektivné ziskavat spravné kandidaty bude ¢im dal tim vice zaviset na Pfiklad
zaClenéni modernich digitalnich nastrojti. Se vSemi témito "novymi" postupy neni zddnym
piekvapenim, ze popularni trend ve svété ndboru zaméstnanct je (a bude) spojen i s plat-
formou videa*. Casto je kromé socialnich siti firmy vyuZivaji jako hlavni vizualni prvek
na kariérnich webovych strankach, s cilem ptildkat nové kandidaty a komunikovat efektiv-
né&ji "kdo jsou a co délaji.">®

PRIKLAD NABOROVEHO VIDEA RAYNET

Obrazek 52: Naborové video Raynet

Zdroj: Webovy portal Youtube [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=-En1EpQlyps

49 Ne vzdy se povede naborové video jako v Raynetu. Slusny pieslap upekli v McDonalds:
https://www.youtube.com/watch?v=pC-FM84FJW0

%0 Webovy portal Spaneco productions [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://spanecoprodu-
ction.cz/naborove-video/
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Naborové video Ostravské vyvojarské firmy Raynet je provedeno zajimavym zptiso-
bem. Pracovni pozici pfedstavuje sama ¢lenka tymu, do kterého Raynet hledd nového ko-
legu nebo kolegyni. V tvodu se predstavi a popise, co déla, nasledné prochazi firmou a
ukazuje zdzemi a pratelskou atmosféru. Po celou dobu mluvi na divéka jako na potencial-
niho partdka. Uvolnénou firemni kulturu demonstruje nejen vizudlng, ale také tykanim.
Video doprovazi hrava pozitivni hudba, ktery dotvari hlavni myslenku videa najit nékoho
usmévavého a pozitivniho. Video kon¢i ukazkou mista, tedy fyzického v podobé zidle,
které uchaze¢ mize zaujmout. Na zavér pfichdzi slovni vyzva k aketi ,,...tak co, zkusis to?*
nasleduje uz jen logo spolecnosti.

7]

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 3. Pouze jedna odpovéd’ je spravna. Spravné
odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1) Jaké médium ma nejlepsi vysledky kampani pfi pouziti video reklamy?
a. Facebook
b. Televize
c. Kombinace obou
2) Které tvrzeni neni pravdivé?
a. Reklamni spot v televizi funguje stejné také na internetu
b. Facebook umoziiuje oproti televizi cilit video reklamu podle zajmu uzivatele
c. Vétsine€ uzivatelii Facebooku se spousti video automaticky
3) Navrh toho, jak bude reklama vypadat v obrazkové podob¢, oznacujeme jako?
a. Scénar
b. Storyboard
c. Komix
4) Kolik ¢asu ve videu na Instagramu mate pro upoutani pozornosti uzivatele?
a. 1,5 sekundy
b. 3 sekundy

c. 6sekund
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5) Pro ktery typ videa miizeme Cerpat inspiraci v ¢asto kladenych dotazech (FAQ)?
a. Unboxing
b. Navody

c. Propagacni videa

Soucasti této kapitoly byl zakladni prehled tilohy videa v komeréni komunikaci a volba
médii pro distribuci video obsahu. Bavili jsme se o televizni reklamé, ktera byla po dlouhou
dobu standardem pro tvorbu propagace pomoci zvuku, obrazu a pohybu. Jeji rdimec nabizel
vétsinou 30 sekundové spoty, které nabizely prostor pro kreativitu a pfevypravéni piibéhu
produktu ¢i znacky.

Online video vtrhlo do svéta byznysu jako hurikan a rozsitilo paletu moznosti integro-
vané marketingové komunikace pro vSechny ¢ilé marketéry. Piistup k jeho zpracovani vSak
podle vSech odborniki i vyzkumil musi byt oproti televizni reklamé odlisny. V této kapitole
jsme si ukézali, jak konkrétné pro online svét videa vytvaret. Jak specificky se miizeme
prosadit na YouTube a to pomoci reklam a vlastniho YouTube kanalu. Déle jsme probrali
socialni sit’ Facebook a tvorbu videa pro tuto platformu. Na zavér jste méli moznost shléd-
nout konkrétni videa dle jejich Ucelu, a to video produktové, firemni a také naborové. U
kazdého jsme si vysvétlili silné a nékdy také slabé stranky. Pochopeni téchto souvislosti
vam nyni umoZzni pfipravit vlastni digitalni video.

e o]

1)c,2)a,3)b,4)ab)b
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4 TVORBA PRISPEVKU NA SOCIALNi MEDIA

[el[wemrmineommeror ]

V této kapitole je predstaven postup tvorby piispévki na socialni média. Vzhledem
k poméru oblibenosti médii je zahrnut hlavné Facebook. Nejprve jsou teoreticky vymezena
socialni média, poté jiz nasleduje praktické predstaveni chovani Cechii na socialnich sitich
a zavery analyzy 777 miliont pfispévkl na Facebooku. Z téchto dat miizeme Cerpat rady,
jaké posty, jak a kdy tvofit pro nase uzivatele.

Dale nasleduje blok o tvorbé piispévkll na socialni sité, ve kterém je podrobné roze-
brano, jak obecné tvofit piispévky, a poté jak konkrétné tvofit piispévky na Facebook. Po-
divame se také na to, jak méfit uspesnost nasich posti. Kapitola je zakoncena ptipadovou
studii o reaktivaci fanouskil znacky 4Ever bikes a obsahovou analyzou 3 kampani na soci-
alnich sitich.

e Porozumét postupu tvorby postii na socialnich sitich.

e Chapat vSechny prvky postli na socidlnich sitich, jejich obsah, metriky, méfeni.
e Um¢ét navrhnout vlastni posty na Facebook.
e Umét navrhnout navazujici posty — kampan.

|
Socialni média, socidlni sit¢, Facebook, Instagram, YouTube, ptispévek — post, angazo-
vanost — engagement, metriky piispévkl, méteni ptispévki.

4.1 Socialni média
Definice Socialni média jsou technologické néstroje a platformy, jako napt. socialni sité, online
komunity apod., které umoziuji sdileni obsahu, jako napf. videa, obrdzky, nazory atd.
(Frey, 2011, s. 47-48)
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Online socidlni média miZzeme rozd¢lit napt. na socialni sité, blogy, diskusni fora a Typy médii

dalsi online komunity. Musime si ale uvédomit, Ze obsahové¢ se jednotliva média piekry-
vaji. (Karlicek a kol., 2016, s. 196)

Socidlni sité, jako napt. Facebook a Instagram, jsou internetové seskupeni registrova-
nych uzivateld, ktefi vytvareji urCity obsah (fotografie, video, komentéie) a sdileji tento
obsah se svymi prateli a znamymi. (Karlicek a kol., 2016, s. 196)

Blogy jsou zpravidla kratsi texty na n&jaké téma publikované na k tomu urcené plat-
formé¢. Lidé maji moznost publikovat na jakékoliv téma své texty a tvofit si svou komunitu.
Ctenaii maji moznost komentovat. Blogefi se stali pro firmy vhodnymi influencery, protoze
vystupuji pro své Ctenaie v roli nazorového viidce. Blogovat mize v dneSni dobé kazdy,
coz vytvari opét ur¢itou presycenost trhu, ale dava to moznost vzniku zajimavého obsahu.
Toho se chytily i firmy, které¢ blogovanim tvoii zajimavy obsah pro své zdkazniky a tim si
buduji navstévnost svych webovych stranek, kredibilitu apod. Blogovani se neomezuje jen
na B2C, ale Ize jej vyuzit i pro B2B, kde opét pomaha budovat image znacky. (Karlicek a
kol., 2016, s. 198)

Diskusni fora jsou souc€ésti webovych stranek, kde mohou uzivatelé diskutovat o nej-
rizng&jsich tématech. Pro firmy jsou diskuzni fora zajimava, diskutuje-li se na nich o pro-
duktech, produktovych kategoriich, zdjmech apod. Déavaji firmdm moznost ptimé interakce
s cilovymi segmenty a dalSimi dilezitymi skupinami. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 198)

Online komunity jsou skupiny lidi zamétené na spole¢nou aktivitu, napt. na sdileni videi
(YouTube), sdileni fotografii (Rajce), sdileni hudby (Soundcloud), herni komunity
(Steam). (Karlicek a kol., 2016, s. 198)

4.2 Cesi a socialni sité

V roce 2018 pouzivalo denné 80 % Cechti socialni sité. Priimérmé na nich stravili denng
149 minut! NejpouZivangjsi jsou YouTube, Facebook a Instagram. Instagram stories pou-
ziva 43 % uzivatell. Nové formaty, zvySujici se online gramotnost, rozsifeni zatizeni ke
konzumaci obsahu, to v§e vede k ristu obliby socialnich siti. Klesa vSak pocet uZivateld,
kteti sami publikuji pfispévky na Facebooku, jiZ pouze 59 %, roste pocet na Instagramu, a

to na 44 %.°!

4.3 Zaveéry z analyzy 777 miliont prispévkl na Facebooku

V roce 2019 vysla studie od firmy BuzzSumo, ktera analyzovala 777 milionl piispévkil
na socialni sity Facebook z roku 2018. Jejich cilem bylo zjistit, jaka je optimalni délka

51 Webovy portal iRozhlas. 80 procent Cechii podle priizkumu na internetu pouziva denné socidlni sité. In-
stagram u nich dohdni Facebook. [online] [vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zi-
votni-styl/cesi-socialni-site-facebook-instagram_ 1806191410 _mos
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prispévku, jaky typ obsahu by mély firmy publikovat, a také v jakém Case. Pro naSe pocho-
peni, jak psat posty na tuto sociélni sit, je tedy takovyto vyzkum perfektni.>?

JAKE TYPY PRISPEVKU MAJi USPECH?

Podle primérného poctu u engagementu je nejoblibenéjsim obsahem video. Video do-
minuje s naskokem 59% oproti dal§imu obsahu, kterym jsou otazky. Poté nasleduji foto-
grafie a soutéze. Pro firmy miize byt dominance videa vyhodn4, protoZe to v praxi znamena,
ze uzivatel prestal délat néjakou Cinnost a sleduje nase sdéleni, soustfedi se na néj vice. S
tim pak roste Sance na like, komentaf a sdileni. Tato dominance videa je ale pro fadu firem
odstrasujici, protoze je jeho tvorba naro¢na. Musime si ale uvédomit, ze sta¢i postovat
méné, a presto budeme mit diky videu vétsi engagement.?

JAKE JE NEJLEPSI NACASOVANI POSTU?

Tato otazka se neda generalizovat, pro kazdou firmu to bude jiné! Ale obecné z vysledkt
vyplyva, Ze nejlepsi je publikovani mezi 9. a 11. hodinou vecerni. Jako u vseho ale plati,
m¢éli bychom se rozhodovat na zaklad¢ nasich dat a vysledovanych reakci! Pokud mame
tieba cilovou skupinu sedici v kancelarich, pond¢€Ini rano je vyborny ¢as pro nase posty,
protoze lidé po vikendu vice prokrastinuji.?

A jaky je nejlepsi den pro postovani? Nejlep$im dnem je nedéle, nasledovana sobotou,
pondélim, aZ k nejhor§imu patku.?

JAKA JE OPTIMALNI DELKA POSTU?

Dlouhé¢ posty nejsou na Facebooku tak G¢inng, jako kratké. Nejvetsi engagement mély
posty do 50 znakl! S pfibyvajicim mnozstvim znakt klesal engagement postt. Je to vSak
dlouho elaboraty. V roce 2017 Facebook piedstavil Sablonu pro psani ¢lanki a v roce 2019
ji firmy takika nevyuzivaji, protoze pro uZivatele zkratka nefunguje.?

JAK PRACOVAT S VIDEEM?

Maximalni délka videa je 240 minut, maximalni velikost je 4 GB. Optimalni délka videa
ve formé ptispévku na zed’ je 3-5 minut. Mohli bychom ptredpokladat linearni zavislost
délky a engagementu, neni tomu ale tak. Velmi kratka videa maji nizky engagement, ten
postupné roste, az u 180-200 sekund vyskoc¢i na dvojnasobek, poté se opet propadne a
zvolna klesa. Pokud bychom tedy chtéli byt hodné konkrétni, optimalni délka videa v roce
2019 je 3:00 az 3:20 © Pokud mame delsi video, nezapometite ptidat call-to-action a linky

52 Webovy portal Buzzsumo. The 2019 Ultimate Guide to Facebook Engagement. [online] [vid. 3. bfezna
2019]. Dostupné z: https://buzzsumo.com/blog/facebook-engagement-guide/
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ne¢kde kolem této magické hranice. Pokud chceme vybocovat z davu, funguji velmi dobie
vertikalni videa, protoZe nevypadaji jako reklama!®

Nejcastéjsimi reakcemi na FB video obsah je Love 47 % (Cesky Super), Haha 37 %,
Wow 8 % (Parada), Sad 6 % (to mé& mrzi), Angry 4 % (To mé Stve). Love a Haha maji
drtivy naskok, pro ns jasné voditko, jaky typ obsahu bychom méli publikovat.®

CO MOTIVUJE UZIVATELE ANGAZOVAT SE NA FACEBOOKU?

Zamyslime-li se nad povahou Facebooku, je to platforma, kde se uzivatelé mohou spojit
se svou rodinou a prateli, casto kolem spole¢nych z4jmu. Motivaci tedy je sdilet s dalSimi
uzivateli hodnotny obsah, ktery pobavi, pomaha nam identifikovat se (nebo odlisit) s né-
¢im, utuzuje pratelstvi, pomaha apod. Jako firma bychom tedy méli zkusit nabidnout tako-
vou hodnotu naseho obsahu, ktera se ptekryva s tim, co uZivatelé hledaji.’

Vysledky vyzkumu BuzzSumo ukdazaly, ze nejvétsi engagement zaznamenaly pfi-
spévky, které davaly uzivatelim né&jakou pfidanou edukativni hodnotu, byly uzite¢né a ob-
sahovaly call-to-action sdéleni. Zajimavé jsou i statistiky, které ukazuji interakce u videi
Vv souvislosti s ur¢itym tématem. Zde vede obsah zaméfeny na jidlo, médu/krasu a zvitata.®

JAKE STRANKY MELY NEJVETSI ENGAGEMENT V ROCE 20187

Nejveétsi angazovanost méla stranka Strive Masiyiwa, coZ je CEO of EconetWireless a
filantrop. Naprosto se vymyka vysledkim dat popsanym vyse, protoze to jsou dlouhé tex-
tové posty. Cilem je zvysit povédomi o problémech v Africe a jejich feseni.’

Druhou top strankou byly Funniest Family Moments. Stranka zaméfena €isté na zabavu.
Tteti pak byl Jay Shetty. VSechno pouze video obsah zaméfeny na vztahy, jejich budo-
vani a udrZeni.
4.4 Jak na tvorbu prispévki pro socialni sité

Asi vSichni z vas uz n€kdy néjaky piispévek na FB pfidali. VE&tsina piispévky piidava
pravidelné a jist€ se najdou 1 tacti, kteti n&jaky prispévek ptidaji i pfi Cetbe t€chto materiald.

Prispévky se mysli fotografie, statusy, stories apod. S pfidavanim piispévkl na osobni
profily na socialnich sitich téméft nikdo z nds nema problém a jedinou strasti je, zda ¢lovek
ziskal dostatecny pocet lajkti, pfipadné, jestli to byly lajky od lidi, na kterych nam zalezi
z jakéhokoliv ditvodu.

%3 Webovy portal Buzzsumo. The 2019 Ultimate Guide to Facebook Engagement. [online] [vid. 3. bfezna
2019]. Dostupné z: https://buzzsumo.com/blog/facebook-engagement-guide/
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Trosku jiny ptipad je tvorba ptispévkl pro komer¢ni tcely — témi je mysleno Sifeni po-
védomi o znacce, budovani vztahu se zakazniky, akvizice ¢i pfimo prodej. Zde je potieba
tvorit pfispévky v souladu se strategii pro marketingovou komunikaci. Ale ani tvorba ko-
mercnich prispévkil nemusi byt zddna véda a v podstaté se to pii hlubS§im zamysleni tolik
nelisi od tvorby piispévkil pro osobni profil. Porad je cilem to, abychom oslovili urcité lidi,
priméli je k interakci (lajk, komentar atd.) a zlepsili jejich povédomi o nas.

Nejprve je potieba si pripomenout, jak takovy piispévek funguje, jaky je jeho ucel a
¢eho chceme dosahnout.

Zde je modelovy ptiklad funkce piispevku:

Ziskat pozornost.
Zaujmout.

Predat sdéleni.
Primét k interakci.
Vytvotit/posilit vztah.

arwbdPE

V zaplave obsahu, ktery se vyskytuje v kanalech pfispévk je potieba se odlisit od ostat-
nich. Zde hraji roli dva hlavni aspekty — vizual (fotografie nebo video) a text. Nebudeme
zabihat do detailli, u vizualu jde zkratka a dobfe o to, aby vypadal na prvni pohled p&kné,
ptipadné aby upoutal pozornost né¢im netradi¢nim nebo vtipnym. U textu jde hlavné o to,
aby se Ctenafi dobfe Cetl, neobsahoval hrubé chyby nebo klisé (,,A jaka je vase ned¢le?
nebo ,,A co snidate vy?*), nebyl ptili§ dlouhy a souvisly a byl psany jazykem/tonem cilové
skupiny.

Zaroven musi byt ptispévek v kontextu s ¢innosti subjektu, ktery jej publikuje a mél by
piedat n¢jaké sdéleni — tzn., pokud se jedna o firmu, ktera vyrabi obleceni, tak nema smysl
sdilet video s kot’atkem, 1 kdyZ by mohlo ziskat hromadu interakei.

Kdyz uz mluvime o interakcich, je potfeba zminit také ,,call to action” (CTA) aspekt
ptispévku. CTA znamend vyzva k akci, mize se jednat o vétu, jejz hojné€ pouziva jedna
vefejné znama Ceska osobnost, a to je ,,NapiSte mi do komentaid.*. Jednim z evergreent,
kterym ¢lovek nic nezkazi je ,,Mrknéte na web a dozvite se vice.*.

Vytvoreni/posileni vztahu je slozita a tézko méfitelna disciplina, avSak zjednodusené se
jedna o to, Ze naSe prispévky fesi problémy/ptani/potieby/témata, jez fesi 1 nase cilova sku-
pina. Silu vztahu mizeme zjednodusené méfit naptiklad poctem interakci, ptipadné tim, ze
s nami zakaznici/fanousci sdili jejich vlastni zazitky nebo fotografie, poptipad¢ pokud se
pod ptispeévkem objevi negativni komentét, najdou se 1idé, ktefi se postavi na nasi stranu.

PRIKLADY:

Tento ptispevek byl publikovany na strance, ktera ma cca 4 tisice fanousk, dosah pii-
spévku je vSak vice nez 200 tisic lidi, pocet rekci piekracuje 8 tisic a 555 lidi ptispévek
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okomentovalo. Uspé&ch tohoto p¥ispévku je zalozen na tom, Ze obsahuje téma, které fesi i
cilova skupinu — vino a pond¢li. Pozornost zde pouta Cista grafika s vyraznym népisem
,pond¢li*. Prispévek také komunikuje vino jako ,,feSeni* na pond¢li, které vétSina lidi nema
v oblibé, coz zarovei slouzi jako motivace k ndkupu produktu, jimz se dana firma zabyva.

Koftenim piispévku je navic vtipné sdéleni.
Post Details Reported stats may be delayed from what appears

Performance for your post
Vino & Destilaty wee
28 August 2017 - G 205,610 pPeople Reached

Nedélejte si vrasky, na pondélky mame feSeni. *

8,299 Reactions, comments & shares @

5819 4,017 1,802
O Like On post On shares
~ - 306 174 132
P O N D E L I Love On post On shares
734 405 329
& Haha On post On shares
- el 25 I 18
Nic, co b y nevyresi la o Wow On post On shares
sklenice vina.
1 0 1
=3 Sad On post On shares
555 231 324
Comments On Post On Shares
872 819 53
Shares On Post On Shares

205,610 14,186
People reached Engagements i
o 5,887 Post Clicks

D=0 46K 138 Comments 819 shares 2,428 2 3,457

Photo views Link clicks Other Clicks #

[ﬂ} Like D Comment A Share S~

MEGATIVE FEEDBACK
18 Hide Pos
0 Repo

13 Hide All Posts

1 Unlike Page

Obrazek 53: Ukazka funkénosti u Facebook postu
Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy piikladovy ptispévek je postaven na dvou hlavnich aspektech — emoce a poutavy Priklad

vizual. Pfispévek zaroven obsahuje oble€eni, které dana firma prodava. Zaroven je v textu
otazka, ktera vyzyva k interakci, ptfipadné k zamysleni. V textu ptispevku se také objevuje
odkaz na web, coz poskytuje lidem moznost navstivit web a prohlédnout si dali produkty.
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Post Details
Performance for your post
Andyoustore
26 September - & 10,919 People Reached
Otec a dcera @ Je snad néco krasnéjsiho? @&
www.andyou.cz 1,034 Reactions, comments & shares ¥
868 836 32
@ Like On post On shares
126 118 8
O Love On post On shares
1 0 1
& Haha On post On shares
2 2 0
s3 Sad On post On shares
20 7 13
Comments On Post On Shares
17 15 2
Shares On Post On Shares
340 Post Clicks
152 14 174
Photo views Link clicks Other Clicks #

NEGATIVE FEEDBACK

0 Hide Post 0 Hide All Posts

0 Report as Spam 0 Unlike Page

View item Shop Now tiv
10,919 1,374
e . " Boost Post
People reached Engagements
OO0 947 4 Comments 15 shares
[ﬁb Like CJ Comment £ Share °'

Obrazek 54: Ukazka funkénosti u druhého Facebook postu

Zdroj: vlastni zpracovani

RYCHLY NAVOD NA TVORBU PRISPEVKU:

Névod 1) Zjistit informace o cilové skupiné — co je zajima, jaka témata fesi.

2) Zvolit si komunikaéni témata — nejjednodussi témata, ktera se daji pouzit téméf u
kazdého subjektu, jsou produkt, vyroba, zaméstnanci, firemni hodnoty, apod., ptipadné po-
uzit jedno z témat, které zajima cilovou skupinu a zaroven souvisi s ¢innosti subjektu.

3) Vytvofit vizual — pokud nemame vlastni material, daji se pouzit fotografie z foto-
bank, které¢ se daji jednoduse najit na internetu.

4) Napsat text — zde mizete pouzit nékolik osvédcenych tipi - Zapojit fanousky do
diskuze, Zeptat se fanouskll na zpétnou vazbu, sezoénni pfispévky nejen na Vanoce, Veli-
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konoce, Valentyn, ale také na prazdniny, vyznamné sportovni akce, o¢ekdvané filmové no-
vinky atd. Dalsi osvédcenou metodou je psat texty ve smyslu ,,7 tipt jak...*, ,,Véd¢li jste,
ze....", nebo pouzit ,,bulvarni* zvolani typu ,,Tohle vam vyrazi dech!*, ,,Exkluzivné!*, atd.
Pfi psani textl se také doporucuje pouzivat emotikony.

5) Sdilet v ¢as, kdy je publikum nejvice aktivni — tento aspekt se muize liit u kazdého
subjektu, avsak podle prizkumi je obecné nejlepsi Casy pro sdileni prispévkil stteda mezi
13:00 a 15:00 nebo nedéle mezi 18:00 a 21:00.

Tolik k teorii o tvorb¢ ptispévki, nyni se mizeme piesunout k tvorbé.

4.5 Prispévky na Facebooku

Facebook je socialni sit’, kterd slouzi pro sdileni obsahu - fotografii, videi, ¢lankda, tex-
tovych statusil, zprav a informaci obecné. Subjekty, které je sdileji, jsou béZni lidé, firmy,
organizace, umélci, zpravodajské servery, sportovni tymy, politické osobnosti, celebrity a
podobné. Téchto subjekti jsou v dnesni dobé jen v Cesku jiz miliony (listopad 2018 — 5,2
miliontl).

Pro zjednoduseni budeme obsah sdileny na Facebooku nazyvat ,,ptispévky*. Subjekty,
které ptispevky sdileji, budeme nazyvat uzivatelé. Kazdy uzivatel méa na Facebooku sviij
vlastni ,,kanal vybranych ptispévki®, ktery se nazyva ,newsfeed”. Tento kandl je tvofen
jak prispévky jinych uzivatell, které sleduje (organické piispévky), tak komerénimi pii-
spévky. Komer¢ni ptispévky (dale ,,reklamy*) vytvéieji inzerenti, ktefi pomoci reklamnich
nastrojii Facebooku cili své ptispévky na potencidlni zadkazniky, voli¢e, posluchace, dob-
rovolniky atd. Inzerenti za sdileni reklam plati, coz je také hlavni zdroj piijmt Facebooku.

Potadi jednotlivych piispévki a reklam v newsfeedu urcuje algoritmus. Tento algorit-
mus se neustale vyviji a jeho principem je zobrazovat uzivatelim relevantni obsah, ktery
by pro né¢ mohl byt atraktivni.

Prispévky na Facebooku se skladaji z audiovizudlniho obsahu, textu, emotikon a maji
rizné formaty. Formaty se mizou s odstupem casu lisit, jelikoz Facebook stéle prichazi
s novymi formaty. K listopadu 2018 jsou jednotlivé formaty nasledujici:

=

Fotografie (mohou byt také v podob¢ grafiky)

e Jednotlivé fotografie.

e Album fotografii — n€kolik fotografii v jednom ptispévku.

e 360 ° fotografie.

e Fotografie v ,,rotujicim formatu* — nékolik fotografii umisténych za sebou, s moz-
nosti odkazu na webové stranky, ddle budeme oznacovat jako ,,carousel®.

e Slide show — prezentace slozena z n¢kolika fotografii.

e Instant Experience — format, ktery slouzi jako mikro landing page v prostiedi Face-
booku.
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Typ fotografie je jpg nebo png, doporuceny pomer stran je 16:9 nebo 9:16 s rozlise-
nim alespon 1080x1080 pixelt obsahujici méné nez 20 % textu v obrazku

Moznost ptidani odkazu nebo tlacitka, které uzivatele piesmeruje na cilovou webo-
vou stranku.

Videa

Doporuceny format videi je .mp4 nebo .mov.
Idealni délka videi je podle prizkumt 1 minuta.

Zivé vysilani
Facebook umoznuje uzivatelim ziveé vysilat video z telefonu i pocitace.

Udalost

SlouZi pro komunikaci chystané udalosti.

Lidé mlzou vyjadrtit zdjem o uddlost nebo se ptihlasit k jeji ndvstéve.
Uvadi se doba a misto konani udalosti.

Facebook nabizi moznost prostiednictvim udalosti prodévat vstupenky.

Nabidka

MozZnost vytvofit nabidku produkti, sluzeb, slev nebo akci k podpoie prodeje.
Uvadi se typ nabidky (sleva v procentech, vySe slevy, kupte si X, ziskejte Y se sle-
vou, vynalozte X, ziskejte slevu Y nebo doprava zdarma), fotografie.

Déle se uvadi vybrany produkt nebo sluzba, platnost, moznost uplatnéni (online
nebo oftline v obchod¢€), promo kod, podminky a popis.

Pracovni pozice

SlouZzi pro inzerci pracovnich mist.
Uvadi se nazev pozice, plat/mzda, typ nabidky (plny uvazek, ¢aste¢ny tivazek, do-
hoda, praxe, dobrovolnictvi), podrobnosti a ptipadné taky fotografie.

Anketa

Uzivatelé maji moZnost hlasovat pro jednu ze dvou alternativ.
Uvadi se nazev alternativ (napiiklad dva produkty) a fotografie.

Poznamka

Format ptispévku, ktery umoziuje vlozit na Facebook textovy ¢lanek s fotografiemi,
ktery uzivatelé mohou ¢ist, aniz by museli opustit prostfedi Facebooku.
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4.6 Priklady prispévku

V této podkapitole si spole¢né projdeme nejéastéjsi typy prispévki na Facebooku. Priklad

FOTOGRAFIE
Prispévek obsahuje:

e Nazev stranky.

e Informace o datu Case zvetejnéni prispévku.

e Textovy popis s moznosti ptidani odkazu na webové stranky.
e Obrazek.

e Dosah — pocet lidi, kteti vidéli prispévek.

e Tlacitko ,,Koupit* pro piesmerovani na web.

e Soucet interakci uzivatela s ptispévkem.

e Tlacitko pro nastaveni propagace (reklamy).

e Vycet jednotlivych interakci (reakce, komentate, sdileni).

2 R Nazev stranky, datum zvefejnéni
Textovy popis prispévku /

Odkaz na web Andyoustore
Zvefejnéno istopa ):08 . Q
Dnes nam pfisla tato podzimnl krajkova kraska @, Vl

www.andyou.cz/novinky

Obrazek

o

Soucet interakci
uzivatell s pfispévkem

Tlaéitko pro odkaz na web

Pocget lidi, ktefi vidéli prispévek

Odkaz na web -2 o / Tlacitko pro nastaveni
propagace
8806 1232 /

[ @O Lucic sanstkovs, adsl Pokornd a 500 daté 11 komentald 5 sdiloni |
Souéet interakci /

uzivatell s prispévkem

Obrazek 55: Ukazka prvki u Facebook prispévku s fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani
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FOTOGRAFIE V ROTUJICIM FORMATU

Pikiad Prispévek ve formé carouselu ma oproti bézné fotografii moznost ptidat odkaz ke kaz-
dému obrazku a uzivatel bude po kliknuti na tento obrazek piesmeérovan na web

Andyoustore

TOP pradio @
TOP oble¢eni &
TOP znacky *

Tlaéitko pro zobrazeni
dalsiho obrazku

—

Popis produktu

G
\ Tommy Hilfiger Navy Mikiny Calvin Klein
Koupit = . -
Doruéeni do 24 hodin Doruleni do 24 hodin Moznosti pI:'O Zpetz‘ou
vazbu uzivatelt

10146 523

Q0O Klara Bohaova, Janka Krobotova a 8 dal3ict
[ﬂ) To se mi libi C] Okomentovat d} Sdilet ° v

Obrazek 56: Prispévek fotografii v rotujicim formatu

Zdroj: vlastni zpracovani

v wvrs

4.7 Co u prispévkli mérime?

Pro zjisténi vysledkli daného ptispévku Facebook nabizi vycet n¢kolika metrik, jimiz
uzivatelé meti vykon piispévki.
Zdkladni Mezi zakladni metriky patii:
metriky

1. Dosah — pocet lidi, ktefi vidéli piispévek.

2. Interakce — pocet reakci, komentait, sdileni, kliknuti na piispévek (fotografie nebo
odkaz), kliknuti na odkaz.

3. Negativni nazor — skryti ptispévku, skryti v§ech prispévki, nahlaseni jako spam.
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Uzivatel¢ mohou vyjadfit dva zplisoby zpétné vazby k piispévku — pozitivni a negativni.

Mezi pozitivni zpétnou vazbu patii: ,,to se mi 1ibi* (dale reakce), komentaie, sdileni nebo P~ ”t"_‘"kd
. 1 cev ue e 1 1ur metri
oznaceni stranky jako ,,To se mi libi* (pokud tak jiz uzivatel neucinil diive).

[@ To se mi libi () Okomentovat @ Sdilet

Obrazek 57: MoZnosti zpétné vazby

Zdroj: vlastni zpracovani

> < /(6.6 5 5 A‘__(
w 9 ¢, &=

To se mi libi Super Haha Parada Tomémrzi To mé Stve

Obrazek 58: MozZnosti reakci u prispévku

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi negativni zpétnou vazbu patii skryti prispévku, skryti vSech piispévkl stranky,
nahlaSeni ptispévku jako spam nebo zvoleni moznosti ,, Tato stranka se mi uz nelibi®.

NEGATIVNI ZPETNA VAZBA
U kazdého piispévku ma uZivatel moZnost vyjadfit i negativni zpétnou vazbu. Mezi tu

se fadi nahlaSeni nevhodného obsahu, spamu nebo pfiliSného zobrazovani dané¢ho pfi-
spevku.
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Skryt reklamu
Oznacit reklamu za nerelevantni nebo
opakujici se

() Nahlasit reklamu
Reknéte ndm, co je s touto reklamou
v neporadku

Obrazek 59: MozZnosti vyjadieni negativni zpétné vazby

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomozte nam pochopit, co se déje

ProcC nechcete, aby se to zobrazovalo?

Neni to pro meé relevantni
Porad se to zobrazuje.

Je to zavadeéjici, urazlivé nebo nevhodnée

Obrazek 60: Vyjadreni, pro¢ uZivatel chce, aby mu byla reklama skryta

Zdroj: vlastni zpracovani
Nahlaste tuto reklamu

Popiste prosim, co je s touto reklamou v
neporadku. Jak by se to dalo popsat?

Sexudlné nevhodny obsah Je urazliva
Nasili Zakazany obsah Spam
Nepravdivé zpravy

Nepravdivy nebo klamavy obsah Jiné

Obrazek 61: Uvedeni divodu nahlaSeni prispévku

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8 Budovani vztahu s fanousky (zakazniky) - reaktivace

Klient: 4Everbikes — ¢esky vyrobce horskych kol. PHpadové

studie

Cilova skupina: Muzi 30 - 55 let, svobodni, z mensich mést, rekreacni sportovci, turisté.

Challenge: Obecn¢ slaba aktivita fanousktl na FB zpusobila pokles primérného en-
gagement rate — bylo potieba obnovit aktivitu a pfimét fanousky k interakci.

Cil kampang: 1. Oslovit fanousky 2. Pfimét k interakci 3. Ziskat fotografie z cykloturis-
tiky.

REALIZACE 1: OSLOVENI FANOUSKU

Potiebovali jsme doplitujici téma, které bude mezi cilovou skupinou rezonovat. Z ana-
lyzy naseho publika vyslo najevo, zZe kromé& kol jsou nejoblibengjsi témata Zeny a pivo.
Pivo v komunikaci nepouzivame v rdmci komunikacnich zasad stanovenych s klientem.
Proto jsme zvolili Zeny. VétSinu nasi cilové skupiny tvoii svobodni muzi, proto jsme téma
prvniho ptispévku zvolili srovnani kola a zeny.

Reactions: 3 278

o y= 4dever bikes

Panové, mame pro vas malé srovnani, sedi to? &

Pokud mate néjaké daldi vyhody kola, sem s nimi! &= Total reach 125937
Reactions 3278
H:
Comments 196
o [ X ] Shares 464
{“ vs IR
O O Post clicks 4823
Engagement 8 761
Kolo nikdy neboli hlava.
Engaged users 6 506
Kolo se nestara, na kterych kolech jsi jezdil.
Engagement rate 517%

Pokud ma kolo chybu nebo problém, da se opravit.

Obrazek 62: Osloveni fanousSku

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového publika stranky je jen 6 % Zen, takZe organické cileni bylo v pofadku a
placenou reklamu jsme zaméfili rovnéz €isté na muze.

85



Tvorba prispévkii na socialni média

VYSLEDKY
Dosah: 10 x vyss8i nez primérny organicky dosah ostatnich ptispévki.
Interakce: 30x vice interakci (reakce, komentaie, sdileni) nez primét.

Osloveni fanouskll a vyvolani interakce se tedy povedlo na vybornou.

REALIZACE 2: ZISKANI FOTOGRAFII Z CYKLOTURISTIKY

SPt fjﬁ?:wé Doba, kdy se na Facebooku ve velkém sdilely fotografie a pfispévky obecné, uz pomalu
odezniva a lidé se presunuli spiSe do pozice konzumenti obsahu. Pfimét fanousky ke ko-
mentaiim bez toho, aby byli motivovani n€jakou vyhrou je dnes jiz celkem vyzva. Kdyz
fanousci zasilaji rovnou jejich fotografie, je to dikaz néklonnosti, divéry a pozitivniho
vztahu se znaCkou. A pfesné to bylo nasim cilem. Na zaklad¢ zkuSenosti s cilovym publi-

kem jsme se rozhodli, Ze zahrajeme na notu jejich ega a houZevnatosti.

Comments: 170

oy= 4ever bikes

Tak co bajkefi, kdo z‘vés jézdi ivzimé? &9 Total reach 32825

Reactions 1028
Comments 170
Shares 27

Post clicks 1695
Engagement 2920
Engaged users 2401
Engagement rate 7,31%

Obrazek 63: Ukazka vysledku postu 4ever bikes

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSLEDKY

Ihned po publikovani ptispévku ndm zacaly do komentari chodit prvni fotografie. Pti-
spevek jsme rovnéz podpoftili reklamou, aby se naplno vyuzil jeho potencial. Za nékolik
dni jsme ziskali pies 100 fotografii (!!!), coz je vice nez firma ziskala za nékolik let jejich
komunikace na Facebooku. Vlozené fotografie jsme lidem chvalili, ¢imz jsme vyvolali
dalsi kladné interakce.

ZAVER

Kdyz dobie znate své publikum, nemusite sestavovat slozit¢ komunika¢ni kampané za
desitky nebo stovky tisic, svoladvat produkcni tym a travit dny a noci tvorbou obsahu. Staci
pomoci analyzy najit téma, které¢ zaujme a vyuzit nékterych vlastnosti publika. Dale kom-
binaci jednoduchych vizudll a ,,call to action® textll vyvolate rozruch a z jinak neaktivniho
publika razem ziskate vysoce nadpriimérnou aktivitu. Diky fotografiim od fanouska jsme
také ziskali obsah, ktery miizeme dale pro komunikaci pouzivat (samoziejmé v souladu
s GDPR). Tento druh obsahu je mimochodem také jednim z nejoblibenéjSich obsahovych
témat jak u této stranky, tak obecn¢.

NAVAZUJICi PRISPEVKY

U dalSich ptispevkl jsme pokracovali v podobném duchu. Fanousci uz byli zvykli na
nase vyzvy reagovat, a tak ndm déle odpovidali na otazky, chlubili se pocty najetych kilo-
metru, posilali fotografie, hlasovali v anketach atd.

Engagement: 1182

oy= 4dever bikes

"Kdo nepada, jezdi pod své moZnosti." & 4EVER Cyklo Bulis team

Znate néjaka dalsi cyklisticka moudra? Totliresch 13166
Reactions 208
Comments 49
Shares 33
Post clicks 892
Engagement 1182
Engaged users 850
Engagement rate 6,46%

Obrazek 64: Navazujici posty 4ever bikes

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priklad PS: Obcas je dobré jit na fanousky trochu od lesa a predvidat jejich reakce. Zpétnou

vazbu na damské dresy jsme sice nedostali, ale engagement rate tohoto piispévku byl re-
kordni.

Engagement: 3 230

g= 4ever bikes

Pro déamy mame nové dresy, co na né fikate? &

Total reach 27 878
Reactions 617
Comments 20
Shares 17

Post clicks 2576
Engagement 3230
Engaged users 2531
Engagement rate 9,08%

Obrazek 65: Volba damskych dresii 4ever bikes

Zdroj: vlastni zpracovani

4.9 Obsahova analyza kampani

V této podkapitole se podivame na nekolik UspéSnych kampani na socialnich sitich
v roce 2018.

SKODA A OZVENY BUDOUCNOSTI

Pt ’"’7;"_"“"5 Zajimavou kampaii (nejen) na socialnich sitich méla Skoda auto a.s. v roce 2018.
stuaie
V prvni fazi §ifili retro videa z oddéleni vyvoje. Tato videa ukazovala vtipnou formou pied-
stavy o dneSnich automobilech staré 30 let, a poté piedstavy o automobilech za dalsich 30

let. Ve druhé fazi pak odhalili pravdu, Ze se jedna o HR naborovou kampan.

,Od zacatku jsme chteli vytvorit projekt, ktery se bude vymykat bézné HR komunikaci.
Potirebovali jsme vict, ze SKODA AUTO ma po cela léta moderni oddéleni Technického
vyvoje, ve kterém se tvori doslova budoucnost aut. Tu ale nejde ukazat, nebot vse podléha
utajenti. Proto jsme prisli s programem Ozvény budoucnosti, kde predstavujeme futuristicke
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automobilové vize vyvojaru. Po triceti letech jsme otevieli casovou schranku s uschova-
nymi vizemi studentu z roku 1987, které uvedl sam otec programu, inzenyr Petr Vyhnalek,
tehdejsi vedouci pracovnik vyvoje,” Fika Pavel Flégl, kreativni reditel a zakladatel agen-
tury Bistro, a dodava: ,, Vysledek na sebe nenechal dlouho cekat a soucasni studenti a dalsi
vizionari projevili o projekt velky zajem. Co je vSak hlavni, mnoho ucastniki si uvédomilo,
Ze pokud chce v technickém oboru néco dokdzat, SKODA AUTO je idedlnim mistem pro

uskutecneéni svych napadii.”*

KITKAT A MISTROVSTVIi SVETA V PAUZOVANI

dova tyc¢inka! U nés je to vSak mala znacka. Cilem kampan¢ bylo zvysit zndmost, prodeje,
trzni podil. To vSe s malym rozpoctem. Bylo zvoleno zacileni na mladé 15-25 let, kteii
krom¢ Skoly fesi hlavné zabavu, kamarady a nové zazitky. KitKat dlouhodobé stavél na
sloganu ,,dej si pauzu, dej si KitKat“. Cokoladové ty¢inky jsou v tomto segmentu obecné
spojené s pauzou, napt. mezi u¢enim. Na tomto motivu je dalezité, ze znacka nenuti za-
kaznika délat néco, co nechce, ale nabizi mu v dob¢€ pauzy mezi aktivitami hodnotu. Neradi
mu ani, jak by si mél pauzu uzit.>®

Byl proto vytvoien koncept Mistrovstvi svéta v pauzovani. Koncept byl pfirovnan ke
sportovnim turnajiim a ukazoval, jak si pauzu aktivn€ uzit naplno. Jako hlavni médium byly
zvoleny sociélni sité (YT, FB, Insta.), protoze to dalo uzivatelim moznost zapojit se, fandit,
napodobovat. Hlavnim motivem byla zdbava. Kampan byla zdkazniky pfijata velmi pozi-
tivné, povedlo se vytvoftit vysoky engagement, ktery pak vedl ke zvySenym prodejim, zna-
losti znacky, top of mind atd.

BAGETERIE BOULEVARD

Aktivné komunikajici fast foodovy fetézec. Prezentuji znacku zabavné a s nadhledem.
Soustfedi se na kvalitni obsah. VSe je vizualn& provazané s prodejnami, ve kterych pak
najdeme na zdech utrzky ¢lanks a konverzaci. Reaguji na aktualni déni, momentalné napf.
Dycky Chilli zaloZené na popularité seridlu Most. Reakce na komentate uZivateli jsou
vtipné a nemaji problém se zakaznikiim omluvit a sypat si popel na hlavu, viz obrazek.

5% Webovy portal Marketingové noviny. Ozvény budoucnosti — naborova kampan, kterd nema v Cesku ob-
doby. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/ozveny-budoucnosti-
naborova-kampan-ktera-nema-v-cesku-obdoby/

% Webovy portal Effie. Mistrovstvi svéta v Pauzovani. [online] [vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z:
https://effie.cz/public/vysledky-effie/rocnik-2018/mistrovstvi-sveta-v-pauzovani/
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Obrazek 66: Ukazka upFimné komunikace Bageterie Boulevard na Facebooku

Zdroj: Facebookova stranka Bageterie Boulevard. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/bageterie.boulevard/

1. Jaké existuji typy socialnich médii?

2. Jaké posty a kdy bychom méli publikovat dle zavéra studie BuzzSumo?

3. Jakou ma ptispeévek na socialni siti funkci (pro€ jej délame)?

4. Jak tvotime ptispevky?
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5. Jaké mame konkrétni typy pirispevkii na Facebooku?

6. Co u prispévki mefime?

[swmortoapro [T

V této kapitole jste se naucili tvofit prispévky na socidlni sité! Nejprve jste se seznamili
s teoretickym vymezenim socidlnich médii, do kterych spadaji i socidlni site, jako je napf.
Facebook, Instagram nebo YouTube. Poté jste si piedetli o chovani Cechii na socialnich
sitich a zavéry analyzy 777 miliont pfispévkl na Facebooku. Na zéklad¢ téchto dat tedy
vite, jaké posty byste méli tvoftit, kdy a jak je publikovat.

V dalSich podkapitolach jste se jiz dozveédéli, jak prakticky tvofit posty na u nas nejroz-
Sifenéjsi sit’ Facebook. Osvojili jste si rizné typy postil a jejich mé&feni isp&Snosti. Na konci
kapitoly jste méli moZnost se seznamit s pfipadovou studii o reaktivaci fanouski znacky

4Ever bikes a obsahovou analyzou 3 kampani na socidlnich sitich.

N 1]

1. Socidlni média mizeme rozdélit na socialni sité, blogy, diskusni fora a dalsi online
komunity.

2. Vzdy zélezi na nasi cilové skupin€ a naSich datech! Ale ze studie BuzzSumo vy-
plyva, ze nejveétsi engagement maji video piispévky, které jsou kolem 3 minut
dlouhé. Idealné bychom je chtéli uvetejnit o vikendu.

3. Ptispévek by idealné mél: ziskat pozornost, zaujmout, predat sdéleni, pfimét k inter-
akci a vytvofit vztah.

4. Meéli bychom zjistit v§e o nasi cilové skuping. Zvolit si komunikaéni témata. Vytvo-
fit vizual. Napsat text. Sdilet.

5. Mezi typy prispévkl na Facebooku patii: fotografie, videa, zivé vysilani, udalost,
nabidka, pracovni pozice, anketa, poznamka.

6. Meéfime dosah, interakce a negativni nazor.
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5 TVORBA REKLAMY DO TISTENYCH MEDIi

[el[wemrmineommeror ]

Hlewenarray ]

Hlweomsommrry ]

Definice

V této kapitole se naucite nahlizet novou optikou na reklamu v tisténych médiich. Nej-
prve bude reklama v tisténych médiich charakterizovana obecné. Poté se jiz prakticky po-
divadme, proc je tisténd reklama stale ¢inna. I v dne$ni uspéchané online dobé muze re-
klama v tisténych médiich mit fadu piednosti, které jinde neziskate. Ma vsak i své nevy-
hody. O vSem se dozvite v prvni ¢asti této kapitoly.

Druha ¢ast kapitoly je pak zamétena na tvorbu letaku, ale i jakékoliv jiné formy tisténé
reklamy a konkrétni priklady usp€snych printovych poc¢inl. Dozvite se tedy, jak postupo-
vat, kdyz navrhujete sviij pocin do tisténych médii, jak je dulezity titulek, body copy, vizual
apod. Podivate se také na fadu piikladl z praxe, které jsme vybrali diky jejich origindlnimu
vyuziti moznosti tohoto média.

e Chapat vyhody a nevyhody reklamy v tist€énych médiich.

e Porozumét postupu tvorby letaki.

e Umét navrhnout vlastni vlastni letak.

e Porozumét originalnim feSenim moZnym pouze v tomto médiu.

Reklama v tisténych médiich, letak, reklama v ¢asopise, printova reklama, body copy,
titulek, vizual.

5.1 Charakteristika reklamy v tisténych médiich

Tiskova reklama mé fadu pozitiv a negativ. Mezi pozitiva dle Karlicka a kol. (2016, s.
55) mizeme zaradit:

e Moznost vyuzit slozit&jsi informace, protoze nejsme limitovani sekundami, jako
napt. v TV a rozhlasové reklamé.
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e Ctenafi maji moznost uréit si rychlost zpracovani reklamniho sdéleni, mohou si in-
formace ¢ist znovu pro lepsi pochopeni, kdykoliv se k nim vracet.

e Tiskoviny Ize doplnit dodate¢nymi piedméty, vzorky, kupony.

e Na&s text mize byt umistén u relevantniho textu clanku a vznikne synergicky efekt.

e Pouzijeme advertoridly, tedy ,.,komer¢ni placené ¢lanky, které vyvolavaji dojem, ze
se jedna o redakcni text. Takovéto ¢lanky maji zvySenou ¢tenost oproti bézné tis-
kové reklamé.

Mezi negativa dle Karlicka a kol. (2016, s. 55) mizeme zaradit:

e Lze vyuzit pouze vizudl. Printova reklama tedy zpravidla uto¢i pouze na jeden smysl
(zrak), ziidka je vyuzivan i hmat.

e Printova reklama je tedy pomérné statickd, tedy méné plisobiva, a tedy mén¢ u€inna.

e Tiskova média jsou zpravidla reklamou pieplnéna (nebo alespoii vizualy), proto sni-
Zuji pozornost ¢tenari vici reklamé, kterou pak lze snadno prehlédnout.

Sva pozitiva a negativa maji i riznd média, pro tento studijni text to budou noviny, ca-
sopisy, plakaty a letaky.

Noviny jsou diky celostatnim titullim schopné zasahnout masové cely trh. MiiZeme ale
také vybrat lokdlni noviny a cilit uzsi regiondlni celek. Noviny mohou vychazet denné,
proto je vyhodou rychlost a flexibilita. Upravit na$ inzerat je jednoduché, levné a rychlé.
Diky dennimu vydavani neni uzavérka dlouho doptedu jako u ¢asopist, proto Ize nas inze-
rat zpracovat az na posledni chvili. Mezi nevyhody musime zatadit nizsi kvalitu repro-
dukce. Nelze zasahnout vSechny vékové skupiny. A celkové klesajici ¢tenost. (Karli¢ek a
kol., 2016, s. 55)

Casopisy jsou zpravidla uzce specializované na konkrétni problematiku, proto umoziuji
lepsi zacileni. Dobte se cili vék (Bravo), povolani (Marketingovd komunikace), zajmy
(Speed). Casopisy maji vyrazné lepsi kvalitu reprodukce, nez noviny, proto je lze lépe vy-
uzit pro budovani image znacek. Jsou také zpravidla informacné vice nabité a maji delsi
zivotnost. S tim se ale poji i negativum, delsi Zivotni cyklus a objem ¢lankd znameni mensi
flexibilitu. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 55)

Nami pouzity termin plakaty bude v tom studijnim materialu zahrnovat jak out-of-home
média typu billboardy, bigboardy, citylight, LED displeje, tak také tieba in-door plakaty,
LED displeje a dalsi. Tato média postupné penetrovala ¢esky trh a miizeme konstatovat, ze
je jimi prostor piesycen. Mezi jejich vyhody zcela jisté patfi moZnost zasahnout cilové seg-
menty pfimo v relevantnim misté (pfimo pii ndkupu, v obchodnim centru upoutaji pozor-
nost, venku navedou k ndm apod.). Moznost byt kreativni (vyuziti prostoru, pohybu, zvuku,
svételné efekty). Ale vSechna tato média naraZeji na obrovské pfesyceni a stati¢nost. (Kar-
licek a kol., 2016, s. 56)

Tiskova reklama muze byt pomérné nakladna. Ne kvuli produkci reklamniho vizualu,
to mohou byt jednotky a desitky tisic, ale kviili nutnosti platit drahy medialni prostor. Cena
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inzeratu je kalkulovana podle ¢tenosti, prodaném nakladu titulu, barevnosti, velikosti inze-
ratu, umisténi (nékteré stranky jsou drazsi), dni vydani (napt. dny s programovou ptilohou,
tzv. suplementem, kterych se proda vzdy vice). Cena za celostrankovy inzerat mize byt
v n¢kterych ¢asopisech az v fadech statisicti korun (CPT je vysoké). Pokud tedy chceme
opakovany zasah a zkombinovat nékolik titulii, miize naSe printova kampan byt v fddech
miliont korun. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 56)

5.2 Duvody, proc je tisténa reklama stale u¢inna
Offsign®® uvadi nasleduji davody:

1. Online informace necteme stejnym zpusobem, jako tisténé. Fyzické materialy jsou
pro mozek ,,redln€jsi“, Iépe se pamatuji a tvoii vice reakci v mozku.

2. Mizeme pracovat se Ctenafi, vyuzit text a vizudl v logické sekvenci a vyvolat dule-
zité podnéty.
3. Online reklamu jsme se naucili ignorovat (plus adblock), ale tisténad vyvola hlubsi

reakci.

4. Online ¢teme rychleji pomoci tzv. skenovani, kdy pteskakujeme pro nas na prvni
pohled nediilezité pasaze. Dlouhé texty nedoc¢teme.

5. Cteni informaci z monitoru je pomalej$i a namahavéjsi pro oci.
6. Online textu Casto pfisuzujeme mens$i hodnovérnost.

7. Zvysuje se Cas uZivatell online, proto je tiSténa reklama ,,exkluzivngjsi*.

9. Fyzické materialy lze uschovat, a tedy vystavit ptijemce sdéleni opakované.

5.3 Teorie k tvorbé tisténé reklamy

Neexistuje jediny spravny postup tvorby reklamy! Reklama muze byt tteba pouze vi-
zual, nebo mliZe byt naopak plna textu. Pokud pfeddva nami chténou zpravu cilové skupiné,
muze mit jakoukoliv podobu. Reklama mé zpravidla téchto 5 slozek: nadpis, podnadpis,
vizual, text, logo. Kazda reklama nemusi mit v§echny tyto slozky. Ale jejich poradi je re-
lativné ustalené, podle toho, co chce zadavatel sd¢lit. V dobé ,,clickbait™ nadpist je spravny
nadpis tisténé reklamy extrémné dulezity, a proto by mél byt vidén jako prvni (tedy nahote).
Poté se rozhodujeme, jestli je pro nas v tom konkrétnim ptipad€ vice dileZzity vizual nebo

% Webovy portal Offsign. 10 divodii, proc je tisténd reklama stale nejucinnéjsi. [onling] [vid. 2. biezna
2019]. Dostupné z: https://www.offsign.cz/10-duvodu-proc-je-tistena-reklama-stale-nejucinnejsi/
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text. A nakonec kazdy na$ vytvoreny navrh musi obsahovat logo. (Blakeman, 2015, s. 69-
70)

Kdyz jsme si vybrali kreativni postup, je tfeba rozhodnout o vizualni a verbalni ,,0sob-
nosti““ (tonalita) naseho navrhu. Jednim z nejjednodussich zpiisobii jak toho dosahnout je
zvolit rozvrzeni (layout), neboli jak jsou jednotlivé slozky reklamy rozmistény. Pouzivame
dominantni fotografii? Chceme vyuzit mnoho cistych bilych ploch pro vytvoreni pocitu
minimalismu? Vice mens$ich obrazka pro piibéh? Vice textu? Chceme plochu rozdélit do
(ne)rovnomérnych ¢asti? Rozvrzeni by se dalo piipodobnit k obleceni osoby, kiici na nas,
7e je sportovni, moderni, sofistikovana? (Blakeman, 2015, s. 69-70)

5.4 Tvorba propagacniho a reklamniho letaku

Dle Apromotion®” bychom méli mit pii tvorbé propaga¢niho a reklamniho letaku na pa-
m¢éti nasledujici doporuceni.

ZAUJMETE TITULKEM

Kwvili mistu a ¢asu typického prohlizeni letaku, tedy v misté prodeje, pii vyndavani na-
kupu z tasky, tfidéni posty atd., ma nase cilova skupina roztfisténou pozornost v dobé¢ ¢teni
letaku, proto je poutajici nadpis dilezity. Titulek by mohl napt. obsahovat slogan nebo
hlavni myslenku vasi nabidky. M¢l by vzbudit pozornost (viz AIDA). Negativné¢ mohou
pusobit bezobsazné fraze, jako napf. ,,pozor akce®, ,.to tu jesté nebylo* apod. Takové titulky
nelakaji k pfecteni.

OBRAZEK 7ZA 1000 sLov

kvalitu! Lepsi je vlastni snimek, nez genericky. Pokud ale vlastni nemame, miizeme pouzit
fotobanky. Obrazek jsme v tomto studijnim materialu fesili podrobné v oddilu o produk-
tové fotografii.

KOMUNIKUJTE STRUCNE

Text pod nadpisem nebo u vizualu by mél byt struény! Tento text ¢te piijemce hned po
titulku a prohlédnuti vizudlu, takZe musi prezentovat jen ty nejdilezitéjsi informace, které
vyvolaji potfebu studovat nas letak dale (viz AIDA).

5 Webovy portal Apromotion. 10 zdsad, jak vytvorit propagacni a reklamni letdk. Propagujte se efektivné.
[online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.apromotion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-pro-
pagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne
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Zde je vhodné upozornit na nasi hlavni nabidku, napt. sleva na produkt, novy produkt,
pozvanka na akci apod. Neméli bychom uvadét vice nabidek, dochazi pak k fragmentaci
pozornosti a rozhodovaci paralyze.

Podle cilové skupiny bychom méli volit ton komunikace a skladbu nabidky, napt. panak
zdarma pfi cileni na mladé. Cilovou skupinu lze v letdku i pfimo vyznacit, vizualnim vo-
ditkem (mala fotografie) nebo textem (pro moderni babicku).

Letak mtize kombinovat vice zdroji informaci, tedy presnéji byt navazany na dalsi ko-
munikacéni kandl. Napf. Ize informace doplnit QR kédem, webovou strankou, telefonem
apod.

PRIDEJTE PRINOSNY OBSAH

V dnesni dob¢ je hodnotny obsah to, co zakaznik hleda. Nas letak by proto nemusel byt
pro piijemce jen prodejnim, ale mohl by byt i pfinosem, méli bychom tedy ,,néco dat*.
Napt. pro déti pridejme omalovanky, basni¢ky, pro seniory kfizovka, recept apod. Oblibené
byvaji také ¢lanky k tématu, ,,top 10“ apod. Dobie to v CR v soucasnosti déla Billa s jejich
letakem Gusto.

VYVOLEJTE CASOVOU NALEHAVOST

Casové omezené vyhodné nabidky funguji vyborné. Daji se pouZit slova jako ,ted™,
»dnes®, ,,pouze* apod. Datum je vhodné psat i se dnem, tedy napf. ,,sobota 29.2.2019%.

VYZVETE K AKCI (CALL TO ACTION)

VétSina nasi komunikace by méla mit vyzvu k néjaké akci (viz AIDA). I na letdku je
tomu tak. M¢l by tedy ke konci pfehledné sdélit, jakou akci ma pfijemce provést. Kam maji
piijit, co maji udé€lat, jaky je dalsi krok. Je dobré opét netfisStit pozornost, takZe uvadét jen
jednu akci. Funguji napf. ,,objednejte si®, ,,vyzkousejte®, ,,vyuZijte slevu®, ,,navstivte nas*
apod.

PRILOZTE KONTAKT, ADRESU

U vyzvy k akci by mély byt obsazeny i kontaktni tdaje, adresa provozovny, telefon,
webova stranka, e-mail, Facebook apod.

POZOR NA TEXTOVY GULAS — VOLTE CITELNE PISMO A FONTY

Dévno pry¢ jsou doby, kdy jste mohli letdk udélat ve Wordu a pouzili jste vSechny do-
stupné obrazky, barvy a styly pisma! Veskeré texty musi byt dobie Citelné s jednotnou
upravou. To samé plati pro vizudly a celkové nastaveni grafiky letaku.
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BARVU NEBO NE?

Pokud délate letaky barevné, zamyslete se nad vyuzitim grafiky firmy, tedy tonalitu
znacky dotahnéte i do stylu letakt. Pokud vSak ma letak jiny cil, je samoziejmé dovoleno
vyuzit jiné barvy.

SLEDUJTE USPESNOST

I letaky se daji méfit, je to vSak obtiznéjsi. Jednou moznosti je dotazovani zakaznikd.
Dalsi miize byt tfeba uvedeni call to action vedouci na specifickou url adresu.

5.5 Rady k tvorbé letaku a printu obecné

Castou chybou byvé pieplacanost, chybg&jici motivace pro zakaznika, nejasnost sdéleni,
snaha dat do jednoho prostoru celé portfolio firmy. Dale se objevuji titulky oslavujici firmu,
ale bez padné argumentace — ,,my jsme nejlepsi“. Firmy by se mély byt schopny vzit do
role zakaznikii a uvazovat, kdy piijdou do kontaktu s timto letakem/printem, a co jim
vV tomto konkrétnim misté a ¢ase mize pfinést. Na§ material by mél pfinést né¢jakou kon-
krétni hodnotu zédkaznikovi. A nezapomenout uvést CTA. VSe bychom méli zméfit, napf.
vyClenit na letdky specialni komunika¢ni kanal a veskeré leady z néj pak vime, Ze jsou
pouze diky tomuto letaku. Letdk mlze také obsahovat néco unikatniho, co jinde nelze zis-
kat, napt. misto slevy 5 % u nové otevieného obchodu mohu nabidnout kavu a babovku

zdarma. U objemnéjsich kampani Ize také provadét A/B testovani.*®

Obsah letédku 1ze zjednodusené shrnout takto:>®

e Pozitivni osloveni.

e Co sd¢leni uzivateli pfinese (¢im je pfinosem).
e Prakticka informace.

e Vyzvak akci.

e Casové omezeni.

,eberte z vasich printovych reklam loga a udélejte to samé s konkurenci. Pokud neza-
ujaty pozorovatel nepoznad, ktera znacka je ta vase, mate problém.* — je dilezité mit firemni
designovy manual a pouzivat jej vude.®

8 Webovy portal Apromotion. Krotitel slov: jak pripravit letdky, které prodavaji. [online] [vid. 2. bfezna
2019]. Dostupné z: https://www.apromotion.cz/blog/71-krotitel-slov-jak-pripravit-letaky-ktere-prodavaji

% HORNEK, S., 2019. Jak vytvorit iispésnou reklamu. Myslete jinak neZ ostatni — iispésné letdky v praxi.
[online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://samuel-hornek.cz/jak-vytvorit-uspesnou-reklamu-mys-
lete-jinak-nez-ostatni-uspesne-letaky-v-praxi/

80 MICHL, P., 2019. Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvoFit funkcni marketingovou strate-
gii. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/mark-ritson-
na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-strategii__s277x14361.html
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Titulek je nejdulezité;si ¢asti. Nemél by obsahovat nepodlozena prohlaseni. M¢l by uka-
zovat vyhody, které letak poskytuje. VSichni jsme dnes unaveni prohlasenimi typu: novy,

zdarma, snadny, levny, krasny, Stastny apod. Nikdo nevéri, ze se da pies noc zhubnout
20 kg.®

Psychologie reklamy stoji ¢asto na lety ovéfenych konceptech:®?

e vtip, humor, nadsazka,

e krasa, mladi, zabava, erotika,

e déti, spokojenost, pohoda, zdravi,

e bohatstvi, uspech, volny cas,

e snadné cesty, zkratky,

e barvy, podprahova sdéleni, zazitek, ohroment,

e negativni emoce — strach, zavist, nendvist, agrese.

Jedno klicové sdéleni! Pokud je naS material nabity vjemy, je pfili$ tézky na zkoumani
a spotiebitelé jej budou radgji ignorovat. VE&tsi je lepsi.®®

Mee

Dobry vizudl je zaklad! V dnesni dobé nejde délat uspeésny print ,,na kolené

vvvvv

, ale potre-

mysSlenka sdéleni. Print musi obsahovat zvyraznénou hodnotu pro spotiebitele, CTA a m¢l
by pokud mozno snizovat bariéry naslednych akci, takze nezddame, aby spotiebitel musel
vynalozit velké mnozstvi energie pro splnéni néjaké nasi vyzvy.®

5.6 5 zakladnich krokt pro vytvoreni printové reklamy

»Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.*, prohlasil jednou
Henry Ford.®®

Tohle tvrzeni potési zejména nas, marketéry, je vSak pravdivé? Pokud je dany dolar
vydany za reklamu, kterd dokaZe z jednoho dolaru udélat 100, tak neni nad ¢im pfemyslet!
Otazkou ale je, jak podobnou reklamu vytvoftit. Ted’ si ukdzeme 5 zékladnich véci, kterych
se musite drzet, kdyZ tvofite printovou reklamu.

1 Webovy portal Podnikatel. Jak napsat poutavy a ticinny reklamni text. [online] [vid. 2. biezna 2019]. Do-
stupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-napsat-poutavy-a-ucinny-reklamni-text/

62 Webovy portal Skola médii. Svét reklamy. [online] [vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.skola-
medii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/

8 Webovy portal Businesscentre. 9 Rules for Creating More Effective Print Ads. [online] [vid. 2. biezna
2019]. Dostupné z: https://businesscentre.yp.ca/-/9-rules-for-creating-more-effective-print-a-1

8 Webovy portal Geomares. How to create effective print ads? [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://geomares-marketing.com/en/blog/how-to-create-effective-print-ads

8 Webovy portal Citaty. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://citaty.net/citaty/276191-henry-
ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/

98



https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-napsat-poutavy-a-ucinny-reklamni-text/
https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/
https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/
https://businesscentre.yp.ca/-/9-rules-for-creating-more-effective-print-a-1
https://geomares-marketing.com/en/blog/how-to-create-effective-print-ads
https://citaty.net/citaty/276191-henry-ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/
https://citaty.net/citaty/276191-henry-ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Zde je priklad printové reklamy, ktery do posledniho kroku plni zdkladni zasady. Nej- prikiad
prve si jej prohlédnéte, pak si proctéte jednotlivé body a zkuste je na obrazku identifikovat.

BETTER FUTURE
rnuuumon‘

POVERTY
KNOWS NO AGE

1OLN4Y

Obrazek 67: Better Future foundation

Zdroj: Webovy portal Canva. 50 genius print ads with brilliant design techniques. [online] [vid. 2.
btezna 2019]. Dostupné z: https://www.canva.com/learn/print-advertising-ideas/

ZRETELNY NADPIS

V drtivé vétSina piipadd je pravé nadpis klicovy. Nesnazte se byt za kazdou cenu piili§ Névod
kreativni, muze se totiz stat, ze reklamé nakonec budete rozumét jenom vy. Radéji se drzte
jasné a zietelné formy sdéleni, které dokaze ziskat pozornost ¢tenare a okamzité predat
sté¢zejni informaci, napiiklad USP (Unige selling proposition), claim firmy/pro-
duktu/sluzby/kampang.
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BobDY copy

Po ziskani ¢tenafovy pozornosti pfichazi na fadu body copy. To ma za ukol rozvinout
sdéleni z nadpisu, doplnit dalsi uzite¢né informace a piesveédcit Ctenare.

VIZUAL

Vizualni stranka reklamy slouzi k tomu, aby ptildkala o¢i ¢tenate a pfiméla jej piecist si
text. V drtivé vétSina ptipadii je prave vizual reklamy prvni, co na§ potencialni zakaznik
uvidi a co jej pfiméje se rozhodnout, jestli bude pokracovat ve ¢teni nebo ne. Jednou z ve-
lice efektivnich forem vizudli je prave oblicej hledici ctenari do o¢i, jako tomu je v naSem
prikladu.

KODIFIKACE

Nézev firmy, logo, barvy, tvary, zkratka cokoliv, co zaruci, Ze bude ¢tenar védét, komu
dana reklama patii. I ta nejlepsi reklama na svété se mize minout u¢inkem, pokud ¢tenar
nevi, odkud vitr vane.

TOUCH POINT

Abychom c¢tenafi usnadnili jeho nakupni proces, je dobré mu piedlozit i zplsob, jak
muze vyuzit nasi nabidky. Muze se jednat o kontaktni informace, webovou stranku nebo
nazev Uctu na socialnich sitich.

5.7 Priklady uspésnych printovych reklam

V dnesni online dobé, kdy je nejvice pozornosti vénovano socidlnim sitim, PPC reklamé
a audiovizualnim médiim, se ob¢as zapomina na tiSténou reklamu, ktera je pofad vyznam-
nym prvkem marketingové komunikace. Jeji nevyhodou oproti online komunikaci je tézka
a nepfesna meéfitelnost, coz vede zejména malé a stfedni firmy k tomu, Ze radéji voli online
kandly, u kterych mohou velmi snadno méfit navratnost investic. Ti$téna reklama sice ¢asto
neni pfimo konverzni, ale pfispiva ke zvySovani povédomi o znacce a jeji zapamatovatel-
nosti. Dobry obrazek znamena vice nez tisic slov, a pfesné to je smyslem tisténé reklamy.

Mezi tisténou reklamu patii napiiklad plakaty, letaky, billboardy, roll-upy, bannery,
city-lighty, vizitky, polepy aut atd. Mohlo by se zdat, ze tyto reklamni formaty jsou zasta-
ralé a nudné, coz ale neni pravda, pokud se k nim pfistoupi s notnou davkou kreativity.
Jako diikaz si uvedeme 5 velmi povedenych tisténych reklam, které vzbudily rozruch po
celém (nejen marketingovém) svéte.
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FIRMA KELOPTIC A OBRAZ VAN GOGHA

Keloptic je vyrobce zejména dioptrickych bryli, coZ samo o sob€ neni na prvni pohled Pprikiad
nijak atraktivni produkt. Pro osloveni potencidlnich zakazniki si tato firma nechala zpra-
covat billboardy, které zobrazovaly celosvétové znamy autoportrét Vincenta Van Gogha.
Piivodni impresionisticky obraz obsahuje ponékud rozmazané barvy, které¢ zptisobuji ne-
jasny rozdil mezi jednotlivymi odstiny a tony. A tady pfichazi kouzlo kreativity — po pfi-
dani bryli pred veleznamé umélecké dilo najednou vidime Cisty obraz muze, coz perfektné
vyjadiuje mySlenku, Ze s brylemi od Keloptic je svét najednou jasny a ostry.

Kel®ptic

Voyez plus clair pour moins cher sur www.keloptic.com

Obrazek 68: Keloptic a Van Gogh

Zdroj: Webovy portal Inkbotdesign. Top 10 Best Print Ads of All Time. [online] [vid. 2. btezna 2019].
Dostupné z: https://inkbotdesign.com/best-print-ads/
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CHUPA CHUPS — LIZATKA BEZ CUKRU

Priklad Dominantnim produktem firmy Chupa chups jsou jejich svétové prosluld lizatka. Se
stoupajicim trendem ,,sugar-free* produktl se firma rozhodla ptidat do svého portfolia li-
zatka bez cukru. Se zavedenim nového produktu jde ruku v ruce i potieba vyrazné masové
kampané, kterd na prvni pohled upoutd pozornost Siroké verejnosti a jasn¢ preda klicové
sdé€leni. Pro tento ucel firma vytvoftila vizual, na které mravenci obloukem obchdzi lizatko
lezici na zemi. Jak je v§eobecné zndmo, mravenci miluji cukr a tim zde vznika velmi jasné
sd¢leni.

. It's sugar free.

Obrazek 69: Chupa Chups - lizatka bez cukru

Zdroj: Webovy portal Mediaguru. Printové reklamy, které vas rozesméji. [online] [vid. 2. bfezna 2019].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/03/printove-reklamy-ktere-vas-rozesmeji/
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OPEL — KAMPAN PROTI POUZIVANI TELEFONU ZA VOLANTEM

Mobil v rukou fidi¢e se mlize proménit ve smrtici prostfedek, a piesné to je sd&leni, Priklad
které se snazila piedat automobilka Opel. V kampani pro podporu bezpecnosti na silnicich
Opel pouzil bannery, billboardy a city-lighty, které zdtraznovaly vliv psani SMS za volan-
tem. Vizual na prvni pohled piedava jasné sdéleni —,,Psani SMS pii fizeni mize dopadnout
stejné Spatné jako fizeni pii psani SMS.*

Your typjng whille you drive
is asbad as your drivinh whilr
yoou typr

=

Wir leben Autos.

Obrazek 70: Opel — kampai proti telefonu za volantem

Zdroj: Webovy portal Creativeblog. 64 brilliant print adverts. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné
z: https://www.creativeblog.com/inspiration/print-ads-1233780
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SEA SHEPHERD CONSERVATION SOCIETY —,,JiTE TO, CO JEDI ONI.*

Sea Shepherd Conservation Society je nevladni neziskova organizace, kterd se zabyva
ochranou moii a oceanii. V jejich kampani pro Sifeni povédomi o¢im dale se zvySujicim
vyskytu plastl v ocednech a moftich dostala svétoveé znamé agentura Ogilvy kol jasné pie-
dat sdéleni o dané problematice. Hlavnim prvkem kampané¢ byly rtizné druhy ryb, které
byly vytvarované podle plastovych objekti, jako jsou lahve, kanystry, vrsky atd. Tato kam-
pan vzbudila celosvétovy ohlas a upozornila tak na fakt, Ze ryby a dal§i moisti zivoc¢ichové
konzumuji plasty, které lidskym vlivem konc¢i v ocednech.

You eat what they eat.

Obrazek 71: Sea Shepherd Conservation Society

Zdroj: Webovy portal Creativeblog. 64 brilliant print adverts. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné
Z: https://www.creativeblog.com/inspiration/print-ads-1233780

PEDIGREE — PES DELA ZIVOT STASTNEJSI

Pes je nejlepsi pritel cloveka, tak tohle je sdéleni jedné z kampani vyrobce krmiv Pedi-
gree. V kampani, kterd méla za kol vzbudit zajem o adopci pst z Gtulkl, pouzili dvé skoro
stejné fotografie, které odliSuje jedina véc — pes. Na prvni fotografii je muz, ktery sam stoji
na plazi, vlastn€ takové typicky melancholicky vyjev. Do druhé fotografie je pfidan pes a
fotografie rdzem zafi Sté€stim. Tady vidite, jak malo staci k vytvoteni pisobivé reklamy,
ktera meéla po vypusténi do svéta obrovsky ohlas.

104



Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Obrazek 72: Pedigree — pes déla Zivot §t’astnéjsi

Zdroj: Webovy portal Boredpanda. 33 Powerful And Creative Print Ads That’ll Make You Look Twice.
[online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.boredpanda.com/creative-print-
ads/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic

|KEA — REKLAMA NA SKRIN

Ikea chytfe vyuzila moznost rozeviraci reklamy a umoznila spotiebitelim si produkt Priklad
,osahat“, v tomto pripad¢ skiin oteviit. Po otevieni vidite modularitu produktu, moznost si
nastavit produkt dle vlastnich potfeb. Lze umistit také dodatecny text, napi. CTA, cenu.

Obriazek 73: Ikea — reklama na sk¥in

Zdroj: Webovy portal Creativelife. 16 neotielych reklam na strankdch casopisi. [online] [vid. 2. biezna
2019]. Dostupné z: http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-casopisu/
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GAUCHO — TABASCO

Priklad Reklama na Tabasco chytfe kombinuje nékolik prvki hrajicich v jeji prospéch. Prvnim
je kompozice, kdy je vhodné vyuzit prostor na pravé strané, zcela bilé pozadi a na ném
hlavni produkt. Druhym je vtipnd myslenka, hlavni uzitnou hodnotou omacky Tabasco je
jeji palivost, ktera se pifi zavieni propalila do masa. Reklama si vystacila s minimem ob-
jektt a textu, dalsi benefit je jednoduchost.

Obrazek 74: Reklama na Tabasco

Zdroj: Webovy portal Creativelife. 16 neotrelych reklam na strankdch casopisii. [online] [vid. 2. bfezna
2019]. Dostupné z: http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-casopisu/
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APPLE - MACBOOK

Obrazek 75: Reklama na Apple MacBook

Zdroj: Webovy portal Creativelife. 16 neotielych reklam na strankdch casopisi. [online] [vid. 2. bfezna
2019]. Dostupné z: http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-casopisu/

SANASPORT — VEDELI JSTE ZE...

Reklama vyuziva jako hlavni téma divody, proc¢ je dobré béhat. Produkt neni na prv- Priklad

nim misté, reklama tak nekfi¢i ,,.kup mé!“.

N

- ~ r
VEDELI; :
Jste, ze.
..b&h byst¥i pamét, y 5| B Bt peotous! i S

zlepsSuje schopnost uceni Zivot az o 6,2 roku
a zvysuje kreativitu? a zvysi chut do Zivota.

Pos

>~ ~ : !" I?
VEDELI ¢

e "
NOVINKA
ASICS GEL NIMBUS 16

N sanasrPorT

PRODEINA: Ini 27 + 60200 Beno

075 + infusanasport &2

10 » tel. +420 550 517 075

- info@sanasport.cz ESHOP:
9/26 = 779 00 Olomouc « tel: +420 583 034 369 + olomMOUCESANASPOIt.CZ

ESHOP: www.sanasport.cz

X o, i O
dasics ud?ks ono  ReebokA  movl A Ywoseroor -

Qascs X8 ReebokA vl

Obrazek 76: Sanasport — Védéli jste Ze...

Zdroj: Webovy portal Véznik. 5 offline reklam, ze kterych se da vyzdimat inspirace. [online] [vid. 2.
btezna 2019]. Dostupné z: https://www.veznik.cz/blog/5-inspirativnich-offline-reklam
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PONOZKOVICE — CESKA PONOZKA NA VLASTIVEDNEM VYLETE

Phiklad I kdyZ nesouvisi produkt se zaméfenim Casopisu, 1ze reklamu udélat tak, aby svym ob-
sahem Ctenare zaujala. V této reklamé je tedy vyuZit motiv cestovani a osvéty v radmci Ca-
sopisu Lidé a Zemé.

nozkovice

vedéli jste, Ze...
iméno dostala Cervena Lhota podle povésti ze 17. stoleti? TehdejSi zameckou pani pry
esl Eert a nesmazatelné stopy po jeji krvi se staly podnétem pro natfeni zdi naCerveno
tvriz ze 14. stoleti, jeZ zamku predchazela, stala pivodné na Zulovem Gtesu?
1 se proménil v ostrov aZ po prehrazeni kolem tekouciho Direnského potoka.
s je zamek tfetim nejnavitévovansjSim v kraji? Po Ceském Krumiové a Hiuboke.

Kazdy mésic jeden par pestrobarevnych ponoZek ve vasi schrance!
KLUB PANDU Z PONDZKOVIC | WWW_PONDZKOVICE.CZ

Obrazek 77: PonoZkovice - ¢eska ponozka na vlastivédném vyleté

Zdroj: Webovy portal Véznik. 5 offline reklam, ze kterych se da vyZdimat inspirace. [online] [vid. 2.
brezna 2019]. Dostupné z: https://www.veznik.cz/blog/5-inspirativnich-offline-reklam
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_IEI

Jaka veskera média mizeme zatadit do reklamy v tisténych médiich?
2. Jaké jsou vyhody a nevyhody reklamy v tisténych médiich?
3. Jaky je proces tvorby propagacniho a reklamniho letaku?
4. Existuje jeden zaruceny postup, jak vytvofit printovou reklamu?

5. Jaké emoce, doporucovatele, motivy a dalsi kreativni techniky lze pii tvorbé prin-
tové reklamy vyuzit?

oty [[T]

V této kapitole jste se seznamili s reklamou v tisténych médiich. Dozvédéli jste se o
vSech jejich formach, od letaki, pfes Casopisy, noviny, billboardy a dalsi. Osvojili jste si
taky jejich vyhody a nevyhody.

Ve druhé ¢asti kapitoly, praktické, jste se naucili navrhovat letdk. Zakladni postup pro
letak se vtahuje na vSechny dalsi typy tisténych médii. Je tedy dulezity titulek, vizual, body
copy, CTA a celkova kodifikace. V soucasné dob¢ se jiz upousti od lacinych slov, jako jsou
zdarma, sleva apod., a dba se na vizualni stranku spojenou s firemni dusi a pfidanou hod-
notou, kterou z naseho pocinu zakaznik dostane. V zavéru jste méli moznost seznamit se
s vybranymi ptiklady z praxe, které nés oslovily svou kreativitou.

o m

1. Do médii v ramci reklamy V tisténych médiich mizeme zatadit: noviny, ¢asopisy,
plakaty, letaky, billboardy, city-lighty apod.

2. Ctenéfi si voli ¢as a misto, které chtéji nagemu sdéleni vénovat. Miizeme vyuzit vi-
zual. Lze doplnit dodatecnymi predméty. Ale chybi zapojeni vice smysli. Tato
forma reklamy je pomérné staticka.

3. Titulek, body copy, vizual, kodifikace, CTA.

4. Ne, nic takového neexistuje. Budeme volit vzdy podle naseho produktu, prilezitosti,
konkrétniho zvoleného média apod. existuje soubor emoci, které funguji. Existuji
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obecné rady na rozmisténi prvkia a graficky styl, ale ty se 1isi v pritbé¢hu doby. Dnes
jiz tfeba neni vhodné pouzivat ta osvédcena slova, jako je sleva, zdarma, jedine¢na
prilezitost, ale je tfeba i u letaki myslet na ptidanou hodnotu pro zakaznika.

5. Velmi casto vyuzivanym motivem je vtip, humor, nadsazka. Pro mladsi segment lze
cilit na krasa, mladi, zabava, erotika. Stfedni v€k hleda hodnotu spjatou s motivy,
jako jsou déti, spokojenost, pohoda, zdravi. Dobfe funguji také bohatstvi, tspéch,
volny Cas, snadné cesty, zkratky. V ramci vizualu je funkéni vyuziti barev, podpra-
hova sd¢€leni, zazitek, ohromeni. Plisobi i negativni emoce — strach, zavist, nendvist,
agrese. MlzZeme pracovat s prostorem, napt. rozkladaci stranky, vytahovaci ¢asti
apod. Uplatnime doporucovatele, napft. celebrity, laiky, odborniky.
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6 NAVRH NETRADICNi FORMY MARKETINGOVE KO-
MUNIKACE

mowrmmeoaeroy  [[@]

V této kapitole se spole¢né podivame na navrh netradicni formy marketingové komuni-
kace, konkrétné na ambientni média a obsahovy marketing. Ambientni média jsou jakako-
liv plocha, ktera nespada do tradi¢nich forem komunikace. Nesetkdvame se s takovymi
médii bézné, o to jsou pak ucinngjsi, kdyz je dokéze firma vhodné vyuzit. Jejich dosah je
vSak nizky. Pro navrzeni akce vyuzivajici takovyto typ médii neexistuje zadny ustaleny
vhodny postup jejich tvorby, proto jsme uvedli alesponn mnoho piikladl a tipy pro jejich
tvorbu.

Kapitola je zakoncena ndvodem na tvorbu obsahové strategie, protoze v pribéhu celého
studijniho materialu ziskavate poznatky o tvorbé jednotlivych typl obsahu, je tieba je na
konci umét shrnout do jedné souvislé strategie.

ooy ]

e Chépat ambientni média.
e Porozumét postupu tvorby akce vyuzivajici ambientni média.
e Umét navrhnout vlastni obsahovou strategii.

Netradi¢ni média, ambientni média, obsahova strategie, obsah.

6.1 Vymezeni netradiénich médii a priklady z praxe

Netradicni (alternativni) média jsou znama také jako ambientni, nova. Jde o kreativni,
Sokujici, nebo piekvapujici reklamu, kterd se objevuje na nekonvencnich mistech, ktera
mohou byt venku i vevnitt. (Blakeman, 2015, s. 281)

Tato netradi¢ni média tedy mohou byt cokoliv, co nespada do tradi¢nich médii. Miize
to byt jakykoliv povrch, predmét, cokoliv jde vyuzit pro pienos sdéleni.
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S timto druhem médii se v béZné marketingové praxi, ani v civilu pfili§ ¢asto nesetka-
vame, jsou to totiz média netradicni. V literatute se setkate ¢asto s nazvem guerilla marke-
ting. Jsou to rovnéz off-line média, se kterymi ptijdeme do styku v drtivé vétsina mimo
domov. Proto se setkate u takovychto médii s pojmem viralni marketing, protoze potiebu-
jete svou jednorazovou off-line akci dostat k masam. Objevuji se zejména ve vétSich més-
tech, kde mohou vzbudit rozruch neboli BUZZ. A piesné to je jejich hlavni ulohou — vy-
volat otazky, rozproudit zvédavost, spustit vinu pozdvizeni, podnitit word-of-mouth a
V nejlepSim piipadé se stat viralni. Velmi zjednodusené feceno se tedy se jedna o reklamu,
jakou svét nevidél na misté, kde by ji necekal, a proto o ni vSichni mluvi. Pro lepsi pocho-
peni si uvedeme tadu piiklada.

Priklad .
FIRMA BIC A OBRi ZILETKA V POLI
Obrazek 78: BIC a obf¥i ziletka v poli
Zdroj: Webovy portal AdsArchive. BIC Razor Billboard. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
http://adsarchive.com/bic-razor-billboard/
SAMSUNG — REKLAMA NA VYSAVAC
Priklad

Samsung mistrovsky vyuzil plakét s nahou Zenou (plakéat patti jiné firme) pro reklamu
na sviij vysavac a jeho saci vykon, ktery zené strhl obleceni
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P

tadionok ‘

Obrazek 79: Samsung a jejich reklama na vysava¢

Zdroj: Webovy portal Imgur. Ambient Advertising. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://imgur.com/gallery/Oglcu

ZASTAVKA PROMENENA V REKLAMU NA ZABAVNI PARK

Obrazek 80: Autobusova zastavka proménéna v reklamu na zabavni park

Zdroj: Webovy portal Imgur. Ambient Advertising. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://imgur.com/gallery/Oglcu
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WALKING DEAD POLEPY

Priklad Okna taxika s polepy, diky kterym se zakaznici chvili citili jako by znamy serial opravdu
prozivali.

Obrazek 81: Polepy Walking Dead

Zdroj: Webovy portal Imgur. Ambient Advertising. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://imgur.com/gallery/Oglcu
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PRECHOD PRO CHODCE PO POUZITI CISTICIHO PROSTREDKU MR. PROPPER

Obrazek 82: Prechod pro chodce Mr. Proper

Zdroj: Webovy portal AdvertisingArchive. Best examples of Ambient Advertising. [online] [vid. 2.
biezna 2019]. Dostupné z: http://world-best-creative-ads.blogspot.com/2011/08/best-examples-of-am-
bient-advertising.html

DRZADLA V AUTOBUSE VE FORME HODINEK

Obrazek 83: Drzadla v autobuse v podobé hodinek

Zdroj: Webovy portal |1AlreadyHaveAWatch. IWC’s Clever “Ambient Advertising”: bus wrist straps. [on-
line] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://ialreadyhaveawatch.com/2009/06/iwcs-clever-ambient-adver-
tising-bus-wrist-straps/
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NAKLADAK V PODOBE TYCINKY MARS

Obrazek 84: Kamion ve formé ty¢inky Mars

Zdroj: Webovy portal Bannersnack. 50 Great Advertisement Ideas For You to Get Inspired From! [online]
[vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/

PRODEJNA BOT POSTAVENA JAKO KRABICE OD BOT

Obrazek 85: Prodejna bot jako krabice od bot

Zdroj: Webovy portal Bannersnack. 50 Great Advertisement Ideas For You to Get Inspired From! [on-
line] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/
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ALL YOU CAN EAT TUNEL

Obrazek 86: All you can eat tunel

Zdroj: Webovy portal Bannersnack. 50 Great Advertisement Ideas For You to Get Inspired From! [online]
[vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/
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VEREJNA PRACKA POUKAZUJE NA DULEZITOST VOLBY POVOLANI

short for the
wrong job.

JObsin;own de

Obrazek 87: Verejna pradelna jako pfipominka duleZitosti volby povolani

Zdroj: Webovy portal Bannersnack. 50 Great Advertisement Ideas For You to Get Inspired From! [online]
[vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/

6.2 Navod na vytvoreni ambientni reklamy

Névod Nazorné jsme si ukézali, ze ambientni média mohou byt opravdu jakykoliv povrch, ktery
nasi zakaznici vidi. Pro tvorbu ambientnich reklam bohuZzel neexistuje zddny zaruceny na-
vod nebo postup, jako tomu je u vétSiny ostatnich forem propagace. Z toho diivodu se taky
jedné o netradi¢ni formu komunikace, kterd svou jedinec¢nosti zptisobuje efekty zminéné
V Givodnim textu.

Jediny navod zni: vezméte néco bézného v kazdodennim zivoté lidi a udélejte z toho to,
co by nikdo necekal, za pouziti co nejnizsich ndkladii. Nechte se inspirovat vécmi okolo
sebe, vyhledejte na internetu dalsi piiklady podobného vyuziti ambientnich médii a zkuste
spojit bézné s neocekavanym.

V CR musime po piijeti GDPR a dalsich zakont mit vie fadné domluveno se viemi
piislusnymi autoritami. Jiz tedy nejde vzdy vyuzit pivodni mySlenky guerilla marketingu
prekvapit a Sokovat, kdyZ napt. potfebujeme souhlas pamatkait, hasic¢t, TSK a dalSich,
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ktefi nam vétSinu nasi kreativy nedovoli, napt. nas nepusti do historického centra mésta a
nedovoli kvili hotflavindm nékteré materidly. Musime mit smlouvu o vyuziti vefejného
prostranstvi apod.

JEEP A PARKOVANI

Kampati Jeepu, ktery vyuzil moznosti namalovat parkovaci mista pies schody, stromy, Pfiklad

lavicky, zelen apod., aby demonstroval schopnosti svych produkt pohybovat se jakymko-
liv terénem.

Obrazek 88: Jeep a parkovani

Zdroj: Webovy portal CarScoops. Jeep Outdoor Parking Campaign. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Do-
stupné z: https://www.carscoops.com/2007/11/jeep-outdoor-parking-cam-
paign/?fbclid=IwAR3QKn8QGcoHP6iuLXyKg8dGaulHWNsOf6 Krx6kXxixI9ulegEg7nNbcP94

6.3 Obsahovy marketing

,,Délat obsahovy marketing znamenda vytvaret zdarma a pravidelné extra kvalitni obsah, ~ Definice

ktery vasi posluchaci budou sdilet a bude pro né bud uzitecny, nebo je pobavi. Kvalitni
obsah néekteré z nich pritahne a zacnou se o vasi firmu zajimat podrobnéji. Z nich se poté
miizou stat zakaznici. A pokud procesy nastavite dobve a zakaznici budou spokojeni, tak
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se ze zakazniku stanou vracejici se klienti. Diky tomu, Ze zverejiujete kvalitni edukativni
<66

obsah, tak vam zakaznici veri, maji vas radi a chtéji s vami obchodovat sami.

Obsahovy marketing je tedy uvédoméni si, zZe spotiebitelé nemaji radi klasickou ko-
mercni komunikaci, ale preferuji pro n€ hodnotny obsah. Ta hodnota samoziejmé mtize byt
jakakoliv, n¢kdo sleduje svého oblibeného youtubera, protoze je vtipny, nékdo sleduje né-
jaky kanal, protoze se tam vzdéld, n€kdo vyhledava nové recepty, nebo jej zajimaji novinky
Z dané oblasti apod. V ramci tohoto studijniho materialu jste méli moznost tvofit obsah pro
mnoho rtiznych médii. Na zavér se spolu podivame na to, jak z téch vSech jednotlivych
kouskti obsahu ud¢€lat kampani.

Mezi nastroje obsahového marketingu mizeme zatadit:

e Text — ¢lanek, ptibéh, post, blog, e-book atd.
e Obraz (audio-video) — obrazek, video, zvukova stopa, podcast, vodcast, GIF, meme,
flash, banner, pop-up, QR, infografika atd.

Jak z nasich jednotlivych prvki obsahu udélat kampan piehledné predstavuje Jakub Ka-
$par z portalu Tyinternety.cz:%’

STANOVTE CiLE (PRO SVUJ FACEBOOK)

Jako vSechny strategie, i naSe obsahova strategie by méla mit cil, ktery by méla plnit.
Bez cile budou nase aktivity bezcilné © Cile by mély byt SMART. Vychazet by mély
z nasich komunikacnich cilt, které vychazi z nasich celkovych byznysovych cili.

~Konkrétné formulovany cil pak mize vypadat néjak takto: Chceme zvysit prijem z on-
line objedndvek (S) o 25 % (M) za pouziti dynamickych reklam na Facebooku (A), které
budou vychazet z celkové facebookové strategie (R), a to behem nasledujicich 3 mésicii
(T).“ Nevhodné formulovanym cilem pak je napt. nasbirat 1000 fanouskt nasi stranky na
Facebooku.

POZNEJTE SVE PUBLIKUM

Zakladem vSech naSich strategii musi vzdy byt dostate¢né informace! Provedeni analyz
je stézejni, bez nich nejsme schopni planovat. Analyza naseho publika ndm dé jasné najevo,
které typy obsahu, kdy, jak Casto apod. bychom m¢li publikovat.

8 Webovy portal Veelisté. Co to je obsahovy marketing a proé ho pouZivat. [online] [vid. 2. biezna 2019].
Dostupné z: https://vceliste.cz/blog/co-to-je-obsahovy-marketing/

5 Webovy portal Tyinternety. Piirucka marketéra: 8 krokii obsahové strategie pro Facebook. [online] [vid.
2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-8-kroku-obsa-
hove-strategie-pro-facebook/
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»INejpocetnéji jsou zde zastoupeni lide pod 34 let, se stoupajicim vékem celosvetové sta-
tistiky pozvolna klesaji. Cennd data pro analyzu fanouskit a tvorbu person ziskate ze sta-
tistik v Audience Insights, kde najdete demograficke informace i nejoblibenéjsi Faceboo-
kové stranky v jednotlivych oborech. Pokud chcete reklamou zasdahnout nové relevantni
publikum, na zaklade udajui o stavajicich fanouscich snadno vytvorite Lookalike Audience
s podobnymi zdjmy nebo ndakupnimi zvyklostmi.

NASTAVTE TONALITU TEXTU

Tonalita neboli ton nasi komunikace. Socidlni sit¢ nam zpravidla umoziuji neformal-
n¢js$i komunikaci. Mizeme pouzivat vice humoru, slang, memy apod. M¢li bychom ale
myslet na to, aby tonalita na FB souznéla s celkovou tonalitou znacky a byla dlouhodobé¢
konzistentni.

Konzistenci mizeme docilit jasné danymi internimi pravidly. Neni to vzdy dobte pfiiji-
mané doporuceni, ale hodi se vytvofit si brand manual, ve kterém bude zachyceno, co je
povoleno a co zakézano. Z dlouhodobého hlediska se investice do tohoto pocinu vyplati.
» konzistenci pomaha seznam jasné stanovenych ,,vidy“ a ,,nikdy“. Zkuste si sepsat se-
znam alespon 5-8 vét ve stylu ,, Nase komunikace na Facebooku je vzdy , ale nikdy

“ (vzdy pratelska a pozitivni, nikdy urazliva; vidy srozumitelna, nikdy prehnané
odbornd apod.). Tato pravidla se samoziejmé neomezuji pouze na texty prispevki. K dis-
pozici by je mél dostat i grafik, aby uz na prvni pohled byla rozpoznatelnd také vizualni

slozka vsech postii. “®

NAVRHNETE TYPY PRISPEVKU

Typt ptispevkil je mnoho. UZivatelé (i1 FB algoritmy) preferuji obsahovou pestrost. Nej-
lepsi jsou vlastni videa, idedln¢ nahrand pfimo na FB (FB nem4 rddo konkuren¢ni YT),
vyborné funguje také infografika, vizualni materialy, které se mohou Casto stat viralni.

Socidlni sit€¢ by nemély byt Cisté prodejni! NaSe pfispévky by mély informovat, bavit
nebo poskytovat jinou hodnotu. Na FB se da vhodné pouzit STDC, které znate z E-marke-
tingu, konkrétné jeho prvni dvé faze. See — zabavné piispévky, Think — edukativni tipy.

PRIPRAVTE OBSAHOVY PLAN A ZACNETE PUBLIKOVAT

Publikacni plan by m¢l obsahovat nas dlouhodoby plan, kdy se budou jaké ptispévky
publikovat. Samoziejmé miizeme stale postovat i spontdnné, kdyz je tieba nutné reagovat
na néjakou krizi, at’ jiZ nasi, nebo konkurence. Plan nas povede ke zvolenému cili, pomtize

8 Webovy portal Tyinternety. Prirucka marketéra: 8 krokit obsahové strategie pro Facebook. [online] [vid.
2. biezna 2019]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-8-kroku-obsa-
hove-strategie-pro-facebook/

8 Webovy portal Tyinternety. Piirucka marketéra: 8 krokii obsahové strategie pro Facebook. [online] [vid.
2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-8-kroku-obsa-
hove-strategie-pro-facebook/
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nam uchovat nasi tonalitu a styl. Obzvlaste dalezité, pokud se na tvorbé obsahu a jeho
publikovani podili vice lidi.

Plan se dé realizovat jednoduSe v Excelu, nebo lze vyuzit riiznych online sluzeb a

plugind, napt. Kontention, Trello apod.

PROPAGUJTE NEJUSPESNEJSI PRISPEVKY

Nechceme propagovat vse, ale pokud je néjaky prispévek dilezity pro nasi firmu, pak
je vhodné jej podporit.

EXPERIMENTUJTE (S TERMINY ZVEREJNENI)

FB a jeho algoritmy jsou n€kdy téZko uchopitelné pro firmy. Podporoval ¢asté publiko-
vani piispévki, ted’ jsou kazdodenni publikace postihovano sniZenim dosahu piispévkd.
Velmi ¢asto jeden post je v potadku, dalsi uplné stejny je postihovan bez udani konkrétniho
divodu apod. Proto je dobré experimentovat, jak s ¢asy publikovani, tak typy postid. Mo-
mentaln¢ se doporucuje mit 1-3 prispévky tydné a radéji si dat zalezet na kvalit¢ a nasledné
praci s postem, napi. komentare, odpovédi apod.

VYHODNOCUJTE A APLIKUJTE VYSLEDKY

Jako u vSech kampani, i zde budeme chtit vSe peclivé méfit a chovat se podle vysledkd.
V dnesni dobé jiZ neexistuji platné univerzalni rady pro kazdého o Case publikovani pfi-
spévkd, typu, tonalité apod. Vyjdeme z obecnych principti a pak testujeme, testujeme, tes-
tujeme, dokud si nenajdeme pro nés funkéni postup. A i ten stale testujeme, protoze chovani
naseho publika se mtize a bude v ¢ase ménit!

7]

1. Co jsou to netradicni média?
2. Jaké plochy miizeme vyuzit pro ambientni média?

3. Jak navrhnout obsahovou strategii?
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oty [[T]

V posledni kapitole této studijni opory jste se seznadmili s netradi¢nimi formami marke-
tingové komunikace, konkrétn¢ s ambientnimi médii a obsahovym marketingem. Ambi-
entni média je jakékoliv plocha, kterd nespadéd do tradi€nich médii (napft. brcko, podlaha,
strom apod.), nebo je né&jak upravuje (napft. billboard s obrovskou Zziletkou). Tato média
nejsou bézné vyuzivana, protoze tvorba obsahu pro né¢ vyzaduje mnoho kreativity a
V dnesni dobé je to i administrativn€ narocné (nemohu vyuzit kazdou plochu bez povoleni).
Nevyhodou je také nizky dosah, pokud se nam nepodati z toho pak udélat viral, a neexis-
tujici jednoduchy navod na tvorbu.

Kapitola je zakoncena ndvodem na tvorbu obsahové strategie, protoze v priabéhu celého
studijniho materialu ziskavate poznatky o tvorbé jednotlivych typl obsahu, je tieba je na
konci umét shrnout do jedné souvislé strategie.

e

1. Netradi¢ni (alternativni) média jsou zndma také jako ambientni, nova. Jde o krea-
tivni, Sokujici, nebo piekvapujici reklamu, kterd se objevuje na nekonvenénich mis-
tech, ktera mohou byt venku i vevniti. (Blakeman, 2015, s. 281)

2. Vsechny! Lavic¢ky, stromy, schody, podlahu, stény, naprosto cokoliv ©
3. Tvorba obsahové strategie jde shrnout do nésledujicich kroki:

e Stanovte cile

e Poznejte své publikum

e Nastavte tonalitu textd

e Navrhnéte typy prispévki
e Ptipravte obsahovy plan

e Experimentujte

o M¢dite

123



Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medid/ni marketing

LITERATURA

BLAKEMAN, R., 2015. Integrated marketing communication : creative strategy from idea
to implementation. Lanham : Rowman & Littlefield. ISBN: 978-1-4422-2121-5.

DREWNIANY, B. JEWLER J., 2018. Creative Strategy in Advertising. Boston: MA Tho-
mson Wadsworth. ISBN: 978-0495382089

FREY, P., 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Ma-
nagement Press. ISBN 978-80-7261237-6.

HORNEK, S., 2019. Jak vytvorit uspésnou reklamu. Myslete jinak nez ostatni — uspésné
letaky v praxi. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://samuel-hornek.cz/jak-
vytvorit-uspesnou-reklamu-myslete-jinak-nez-ostatni-uspesne-letaky-v-praxi/

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing a. s. ISBN 978-80-247-5769-8.

LAWRENCE, A., 2015. Principles of integrated marketing communications. New York :
Cambridge University Press. ISBN: 978-1-107-64918-7.

MICHL, P., 2019. Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvorit funkcni marke-
tingovou strategii. [online] [vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-mar-
ketingovou-strategii s277x14361.html

Webovy portal AdsArchive. BIC Razor Billboard. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné
z: http://adsarchive.com/bic-razor-billboard/

Webovy portal AdvertisingArchive. Best examples of Ambient Advertising. [online] [vid.
2. biezna 2019]. Dostupné z: http://world-best-creative-ads.blogspot.com/2011/08/best-
examples-of-ambient-advertising.html

Webovy portal Apogeephoto [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.apo-
geephoto.com/how-to-use-the-golden-ratio-to-improve-your-photography/

Webovy portal Apromotion. 10 zasad, jak vytvorit propagacni a reklamni letak. Propagujte
se efektivne. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.apromo-
tion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efek-
tivne

Webovy portal Apromotion. Krotitel slov: jak pripravit letaky, které prodavaji. [online]
[vid. 2. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.apromotion.cz/blog/71-krotitel-slov-jak-
pripravit-letaky-ktere-prodavaji

124


https://samuel-hornek.cz/jak-vytvorit-uspesnou-reklamu-myslete-jinak-nez-ostatni-uspesne-letaky-v-praxi/
https://samuel-hornek.cz/jak-vytvorit-uspesnou-reklamu-myslete-jinak-nez-ostatni-uspesne-letaky-v-praxi/
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-strategii__s277x14361.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-strategii__s277x14361.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-strategii__s277x14361.html
http://adsarchive.com/bic-razor-billboard/
http://world-best-creative-ads.blogspot.com/2011/08/best-examples-of-ambient-advertising.html
http://world-best-creative-ads.blogspot.com/2011/08/best-examples-of-ambient-advertising.html
https://www.apogeephoto.com/how-to-use-the-golden-ratio-to-improve-your-photography/
https://www.apogeephoto.com/how-to-use-the-golden-ratio-to-improve-your-photography/
https://www.apromotion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne
https://www.apromotion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne
https://www.apromotion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne
https://www.apromotion.cz/blog/71-krotitel-slov-jak-pripravit-letaky-ktere-prodavaji
https://www.apromotion.cz/blog/71-krotitel-slov-jak-pripravit-letaky-ktere-prodavaji

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Webovy portal Asociace pro vyvoj umélé inteligence [online] [vid. 27. dubna 2019]. Do-
stupné z: http://comp.social.gatech.edu/papers/icwsm15.why.bakhshi.pdf

Webovy portal Bannersnack. 50 Great Advertisement Ideas For You to Get Inspired From!
[online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://blog.bannersnack.com/5-great-adverti-
sement-ideas/

Webovy portal Big Commerce [online] [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/how-to-rock-product-photography-on-a-bud-
get/#the-2-types-of-ecommerce-product-photography

Webovy portal Boredpanda. 33 Powerful And Creative Print Ads That’ll Make You Look
Twice. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.boredpanda.com/creative-
print-ads/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic

Webovy portal Businesscentre. 9 Rules for Creating More Effective Print Ads. [online]
[vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://businesscentre.yp.ca/-/9-rules-for-creating-more-
effective-print-a-1

Webovy portal Canva. 50 genius print ads with brilliant design techniques. [online] [vid.
2. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.canva.com/learn/print-advertising-ideas/

Webovy portal Citaty. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://citaty.net/ci-
taty/276191-henry-ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/

Webovy portal Creativebloq. 64 brilliant print adverts. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Do-
stupné z: https://www.creativeblog.com/inspiration/print-ads-1233780

Webovy portal Creativelife. 16 neotrelych reklam na strankach casopisi. [online] [vid. 2.
biezna 2019]. Dostupné z: http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-caso-

pisu/

Webovy portal Digiday [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: https://digiday.com/me-
dia/silent-world-facebook-video/

Webovy portdl E-commerce Bridge [online] [vid. 28. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.ecommercebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketinqu/

Webovy portal Effie. Mistrovstvi svéta v Pauzovani. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Do-
stupné z:  https://effie.cz/public/vysledky-effie/rocnik-2018/mistrovstvi-sveta-v-pauzo-
vani/

Webovy portal eMarketer [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.emar-
keter.com/Chart/Effectiveness-of-Select-Video-Marketing-PlatformsTechnologies-Accor-
ding-Marketers-Worldwide-Dec-2017-of-respondents/215987

Webovy portal Expert Photography [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://ex-
pertphotography.com/golden-ratio-vs-rule-of-thirds/

125


http://comp.social.gatech.edu/papers/icwsm15.why.bakhshi.pdf
https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/
https://blog.bannersnack.com/5-great-advertisement-ideas/
https://www.bigcommerce.com/blog/how-to-rock-product-photography-on-a-budget/#the-2-types-of-ecommerce-product-photography
https://www.bigcommerce.com/blog/how-to-rock-product-photography-on-a-budget/#the-2-types-of-ecommerce-product-photography
https://www.boredpanda.com/creative-print-ads/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/creative-print-ads/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://businesscentre.yp.ca/-/9-rules-for-creating-more-effective-print-a-1
https://businesscentre.yp.ca/-/9-rules-for-creating-more-effective-print-a-1
https://www.canva.com/learn/print-advertising-ideas/
https://citaty.net/citaty/276191-henry-ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/
https://citaty.net/citaty/276191-henry-ford-kdybych-mel-poslednich-pet-dolaru-tak-tri-z-nich/
https://www.creativebloq.com/inspiration/print-ads-1233780
http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-casopisu/
http://creativelife.cz/16-neotrelych-reklam-na-strankach-casopisu/
https://digiday.com/media/silent-world-facebook-video/
https://digiday.com/media/silent-world-facebook-video/
https://www.ecommercebridge.cz/video-reklama-aneb-efektivni-nastroj-marketingu/
https://effie.cz/public/vysledky-effie/rocnik-2018/mistrovstvi-sveta-v-pauzovani/
https://effie.cz/public/vysledky-effie/rocnik-2018/mistrovstvi-sveta-v-pauzovani/
https://www.emarketer.com/Chart/Effectiveness-of-Select-Video-Marketing-PlatformsTechnologies-According-Marketers-Worldwide-Dec-2017-of-respondents/215987
https://www.emarketer.com/Chart/Effectiveness-of-Select-Video-Marketing-PlatformsTechnologies-According-Marketers-Worldwide-Dec-2017-of-respondents/215987
https://www.emarketer.com/Chart/Effectiveness-of-Select-Video-Marketing-PlatformsTechnologies-According-Marketers-Worldwide-Dec-2017-of-respondents/215987
https://expertphotography.com/golden-ratio-vs-rule-of-thirds/
https://expertphotography.com/golden-ratio-vs-rule-of-thirds/

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Webovy portal Expert Photography [online] [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://ex-
pertphotography.com/food-photography-examples/

Webovy portal Facebook Business [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.enuevo.com.br/downloads/pdf/Facebook-1Q-Big-Picture-Planning-april-

2018.pdf

Webovy portal Fotoaparat [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.fotoa-
parat.cz/clanek/1986/clona-cas-iso-pasm/

Webovy portal Fotolab [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.fo-
tolab.cz/blog/rozdeleni-digitalnich-fotoaparatu/

Webovy portal Geomares. How to create effective print ads? [online] [vid. 2. bfezna 2019].
Dostupné z: https://geomares-marketing.com/en/blog/how-to-create-effective-print-ads

Webovy portal Halide [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://blog.ha-
lide.cam/the-power-of-raw-on-iphone-part-1-shooting-raw-ef02becb7002

Webovy portal [AlreadyHaveAWatch. IWC’s Clever “Ambient Advertising”: bus wrist
straps. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://ialreadyhavea-
watch.com/2009/06/iwcs-clever-ambient-advertising-bus-wrist-straps/

Webovy portdl Iconsquare [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z
https://blog.iconosquare.com/top-10-instagram-filters/

Webovy portal Imagenesmy [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z: https://blog.ha-
lide.cam/the- https://www.imagenesmy.com/imagenes/shutter-speed-difference-81.html

Webovy portal Imgur. Ambient Advertising. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://imgur.com/gallery/Oglcu

Webovy portal Inkbotdesign. Top 10 Best Print Ads of All Time. [online] [vid. 2. bfezna
2019]. Dostupné z: https://inkbotdesign.com/best-print-ads/

Webovy portal iRozhlas. 80 procent Cechii podle prizkumu na internetu pouziva denné
socialni site. Instagram u nich dohani Facebook. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné
z https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/cesi-socialni-site-facebook-in-
stagram_1806191410_mos

Webovy portal Jennifer Maker [online] [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z: https://jennifer-
maker.com/diy-lightbox-expert-photos-wow-tutorial/

Webovy portal Learn Zoner [online] [vid. 21. dubna 2019]. Dostupné z:
https://learn.zoner.com/how-to-shoot-products-on-white-backgrounds/

Webovy portal Marketingové noviny. Ozveny budoucnosti —naborova kampan, ktera nema
v Cesku obdoby. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: http://www.marketingoveno-
viny.cz/ozveny-budoucnosti-naborova-kampan-ktera-nema-v-cesku-obdoby/

126


https://expertphotography.com/food-photography-examples/
https://expertphotography.com/food-photography-examples/
https://www.enuevo.com.br/downloads/pdf/Facebook-IQ-Big-Picture-Planning-april-2018.pdf
https://www.enuevo.com.br/downloads/pdf/Facebook-IQ-Big-Picture-Planning-april-2018.pdf
https://www.fotoaparat.cz/clanek/1986/clona-cas-iso-pasm/
https://www.fotoaparat.cz/clanek/1986/clona-cas-iso-pasm/
https://www.fotolab.cz/blog/rozdeleni-digitalnich-fotoaparatu/
https://www.fotolab.cz/blog/rozdeleni-digitalnich-fotoaparatu/
https://geomares-marketing.com/en/blog/how-to-create-effective-print-ads
https://blog.halide.cam/the-power-of-raw-on-iphone-part-1-shooting-raw-ef02becb7002
https://blog.halide.cam/the-power-of-raw-on-iphone-part-1-shooting-raw-ef02becb7002
http://ialreadyhaveawatch.com/2009/06/iwcs-clever-ambient-advertising-bus-wrist-straps/
http://ialreadyhaveawatch.com/2009/06/iwcs-clever-ambient-advertising-bus-wrist-straps/
https://blog.iconosquare.com/top-10-instagram-filters/
https://www.imagenesmy.com/imagenes/shutter-speed-difference-81.html
https://inkbotdesign.com/best-print-ads/
https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/cesi-socialni-site-facebook-instagram_1806191410_mos
https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/cesi-socialni-site-facebook-instagram_1806191410_mos
https://jennifermaker.com/diy-lightbox-expert-photos-wow-tutorial/
https://jennifermaker.com/diy-lightbox-expert-photos-wow-tutorial/
https://learn.zoner.com/how-to-shoot-products-on-white-backgrounds/
http://www.marketingovenoviny.cz/ozveny-budoucnosti-naborova-kampan-ktera-nema-v-cesku-obdoby/
http://www.marketingovenoviny.cz/ozveny-budoucnosti-naborova-kampan-ktera-nema-v-cesku-obdoby/

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Webovy portal Marketingweek [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.marketingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/

Webovy portal Mediaguru. Printové reklamy, které vas rozesméji. [online] [vid. 2. bfezna
2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/03/printove-reklamy-ktere-

vas-rozesmeji/

Webovy portal Milujeme fotografii [online] [vid. 15. dubna 2019]. Dostupné z:
https://blog.halide.cam/the-  https://www.milujemefotografii.cz/proniknete-do-taju-expo-
zice-expozicni-trojuhelnik

Webovy portal Mij Olympus [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.mu-
jolympus.cz/blog/tipy-a-triky/46/jak-vznika-digitalni-fotografie

Webovy portal Napovéda YouTube [online] [vid. 22. dubna 2019]. Dostupné z:
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=cs

Webovy portal Nikon blog [online] [vid. 14. dubna 2019]. Dostupné z: https://ni-
konblog.cz/hloubka-ostrosti-srozumitelne/

Webovy portal Offsign. 10 ditvodii, proc je tisténd reklama stale nejucinnéjsi. [online] [vid.
2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.offsign.cz/10-duvodu-proc-je-tistena-reklama-
stale-nejucinnejsi/

Webovy portal Oregon State University [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://business.oregonstate.edu/DAMIab/tool-guides/vector-and-bitmap-image-quide

Webovy portdl Pari weblog [online] [vid. 10. bfezna 2009]. Dostupné z:
http://blog.pari.cz/96/patkove-vs-bezpatkove-pismo

Webovy portal Pixelz [online] [vid. 24. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.pi-
xelz.com/blog/diy-1-build-photo-studio-bootstrapped-budget/

Webovy portal Podnikatel. Jak napsat poutavy a ucinny reklamni text. [online] [vid. 2.
bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-napsat-poutavy-a-
ucinny-reklamni-text/

Webovy portal Remove.bg [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.re-
move.bg/

Webovy portal Shockworks [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoc-
kworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu

Webovy portal Shoot the cook [online] [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.shoothecook.es/fotografia-culinaria-controla-el-modo-manual-de-tu-camara-
y-la-exposicion/fotos-subexpuesta-sobreexpuesta/

Webovy portal Shopify [online] [vid. 25. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.sho-
pify.com/blog/12206313-the-ultimate-diy-guide-to-beautiful-product-photography

127


https://www.marketingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/03/printove-reklamy-ktere-vas-rozesmeji/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/03/printove-reklamy-ktere-vas-rozesmeji/
https://www.milujemefotografii.cz/proniknete-do-taju-expozice-expozicni-trojuhelnik
https://www.milujemefotografii.cz/proniknete-do-taju-expozice-expozicni-trojuhelnik
https://www.mujolympus.cz/blog/tipy-a-triky/46/jak-vznika-digitalni-fotografie
https://www.mujolympus.cz/blog/tipy-a-triky/46/jak-vznika-digitalni-fotografie
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=cs
https://nikonblog.cz/hloubka-ostrosti-srozumitelne/
https://nikonblog.cz/hloubka-ostrosti-srozumitelne/
https://www.offsign.cz/10-duvodu-proc-je-tistena-reklama-stale-nejucinnejsi/
https://www.offsign.cz/10-duvodu-proc-je-tistena-reklama-stale-nejucinnejsi/
https://business.oregonstate.edu/DAMlab/tool-guides/vector-and-bitmap-image-guide
http://blog.pari.cz/96/patkove-vs-bezpatkove-pismo
https://www.pixelz.com/blog/diy-1-build-photo-studio-bootstrapped-budget/
https://www.pixelz.com/blog/diy-1-build-photo-studio-bootstrapped-budget/
https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-napsat-poutavy-a-ucinny-reklamni-text/
https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-napsat-poutavy-a-ucinny-reklamni-text/
https://www.remove.bg/
https://www.remove.bg/
https://www.shockworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu
https://www.shockworks.eu/cz/5-nejdulezitejsich-principu-grafickeho-designu
https://www.shoothecook.es/fotografia-culinaria-controla-el-modo-manual-de-tu-camara-y-la-exposicion/fotos-subexpuesta-sobreexpuesta/
https://www.shoothecook.es/fotografia-culinaria-controla-el-modo-manual-de-tu-camara-y-la-exposicion/fotos-subexpuesta-sobreexpuesta/
https://www.shopify.com/blog/12206313-the-ultimate-diy-guide-to-beautiful-product-photography
https://www.shopify.com/blog/12206313-the-ultimate-diy-guide-to-beautiful-product-photography

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medidlni marketing

Webovy portal ShopTet. Kreativita neni zZadné kouzlo, naucte se jak na to. [online] [vid. 2.
biezna 2019]. Dostupné z: https://blog.shoptet.cz/kreativita-neni-zadne-kouzlo-naucte-se-

jak-na-to/

Webovy portal Statista [online] [vid. 28. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.sta-
tista.com/statistics/760288/average-tv-screen-size-worldwide/ a https://www.sta-
tista.com/chart/3780/tv-screen-size/

Webovy portal Svét Androida [online] [vid. 18. dubna 2019]. Dostupné z https://www.sve-
tandroida.cz/snapseed-uprava-fotografii-s-neskutecnou-lehkosti/

Webovy portal Skola médii. Svét reklamy. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/

Webovy portal Tyinternety. Prirucka marketéra: 8 krokii obsahové strategie pro Face-
book. [online] [vid. 2. bfezna 2019]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-8-kroku-obsahove-strategie-pro-facebook/

Webovy portal Unie grafického designu [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://czmi.cz/slovnik/2d-3d-grafika/

Webovy portal Veelisté. Co to je obsahovy marketing a proc¢ ho pouzivat. [online] [vid. 2.
biezna 2019]. Dostupné z: https://vceliste.cz/blog/co-to-je-obsahovy-marketing/

Webovy portal Véznik. 5 offline reklam, ze kterych se da vyzdimat inspirace. [online] [vid.
2. bezna 2019]. Dostupné z: https://www.veznik.cz/blog/5-inspirativnich-offline-reklam

Webovy portal Vratislav Simacek [online] [vid. 17. dubna 2019]. Dostupné z:
http://www.simacek.net/blog modul.php?mod=0001

Webovy portal YouTube - RAW vs JPEG Explained! Take your photography to the next
level! [online] [vid. 16. dubna 2019]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=wrckVIY5vwU

128


https://blog.shoptet.cz/kreativita-neni-zadne-kouzlo-naucte-se-jak-na-to/
https://blog.shoptet.cz/kreativita-neni-zadne-kouzlo-naucte-se-jak-na-to/
https://www.statista.com/chart/3780/tv-screen-size/
https://www.statista.com/chart/3780/tv-screen-size/
https://www.svetandroida.cz/snapseed-uprava-fotografii-s-neskutecnou-lehkosti/
https://www.svetandroida.cz/snapseed-uprava-fotografii-s-neskutecnou-lehkosti/
https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/
https://czmi.cz/slovnik/2d-3d-grafika/
https://vceliste.cz/blog/co-to-je-obsahovy-marketing/
https://www.veznik.cz/blog/5-inspirativnich-offline-reklam
http://www.simacek.net/blog_modul.php?mod=0001
https://www.youtube.com/watch?v=wrckVlY5vwU

Michal Stoklasa, Martin Klepek - Medialni marketing

SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Precetli jste celou studijni oporu Medialni marketing, gratulujeme a doufame, ze se vam
libila!

vvvvvv

fotografie, piispévkul na socialni sité, offline a online videu, reklamé v tisténych médiich a
netradi¢ni formy marketingové komunikace.

Ani tady ale nekonci vase cesta vzdélavanim v marketingu. Tato disciplina se pfekotné
vyviji s pfichodem novych technologii, proménami spotiebitelského chovani, novou legis-
lativou apod. Proto musite, chcete-li v tomto oboru pracovat, sledovat dennodenn¢ novinky
a piln€ se ucit novym vécem. Doporucujeme precist si celé knihy a podivat se na weby,
které jsme pouzili pro tvorbu této opory, viz seznam literatury.

Pfejeme vam ve studiu i u zkousky mnoho tspéchti.

Autofi

129



PREHLED DOSTUPNYCH IKON

Kli¢ova slova

Pruvodce studiem

Rychly néhled

Tutoridly

K zapamatovani

Resena tloha

[©] [=] [=] [e] [=] [-] [£]

"
)

Kontrolni otazka

Odpovedi

Samostatny tkol

Pro zajemce

FEE]

130

Cas potiebny ke studiu

IHOEEEDEEE

I;I

Cile kapitoly

Nezapomeiite na odpoc¢inek

Pruvodce textem

Shrnuti

Definice

Pripadova studie

Véta

Koresponden¢ni tkol

Otazky

Dalsi zdroje

Ukol k zamygleni



Nazev: Medialni marketing

Autor: Ing. Michal Stoklasa, Ph.D., Ing. Martin Klepek, Ph.D.
Vydavatel: Slezska univerzita v Opavé

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

Urceno: studentim SU OPF Karvina

Pocet stran: 131

Recenzenti: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ing. Katetina Matu$inska, Ph.D.

Tiskarna: Profi-tisk group s.r.o.

Naklad: 50 ks

ISBN 978-80-7510-368-0

Tato publikace neprosla jazykovou upravou.



