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RESUME

Diplomova prace se zabyva problematikou multimedidlni produkce, a jejiho vyuziti v marketingu a
reklame. Pfinasi popis multimedialnich technologii, produkéniho procesu a specifika jednotlivych
typi produkce v navaznosti na aplikaci téchto technologii v reklamni praxi. Pfinasi také struénou
analyzu soucasného stavu vyuziti téchto technologii ve svété a v Ceské Republice. Zavéretna Cast

shrmuje ziskané poznatky a nastifiuje trendy budouciho vyvoje.

This thesis is focused on topic of multimedia production for marketing and advertising industry. It
disclosures basic technologies underneath the production, developing process and possible
applications in the mentioned industries. There is also insluded brief analysis of current usage of
multimedia production in both worldwide and Czech environments. Final part is giving short

resume and states possible future development directions.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

atd. — a tak dale

apod. — a podobn¢

nas. — nasobeno

Tab. — tabulka

Obr. — obrazek

mj. — mimo jiné

MM — multimedia, multimedidlni
TV — televize, televizni

MB — megabyte



UvOD

Tato diplomova prace se zaméfuje na aktualni problematiku vyuziti multimedii v marketingu a
reklamé. Multimedia jsou v soucasnosti ¢asto uzivanym pojmem. predevSim v oblasti vypocetni
techniky a kulturni produkce, avsak diky stdle rostoucimu zastoupeni modernich technologii v

bézném zivoté vyznam tohoto pojmu jiz piesahl hranice téchto dvou odveétvi.

Jelikoz tempo pronikani moderni elektroniky s multimedidalnimi funkcemi do bézné Ceské
domdcnosti je vysoké, stdva se z multimedidlni produkce dulezity prvek komunikace, podobné jako
se stala televize dulezitym médiem v dobach pocatku své existence. Velice dilezitym atributem,
ktery tomuto komunikacnimu kanalu dodava specifické unikatni vlastnosti a moznosti, je pak nartst
integrace multimedidlnich funkci do objekti kazdodenniho uziti, ¢asto dokonce charakteru
osobniho dopliiku. Marketing tak dostdva do rukou nastroj, ktery dokaze oslovit cilovou skupinu

kdykoliv a kdekoliv.

Kromé specifickych vlastnosti vysledné multimedidlni komunikace je vsak tfeba zminit 1 specifika
pripravy a tvorby této produkce. Ackoliv je produkce multimedidlniho obsahu velice blizk4 klasické
audiovizudlni tvorbé, moznosti tohoto média jsou Sirsi, a tudiz 1 priprava podkladu a jejich nasledné
zpracovani je ponékud odlisné. Navic je pro multimedidlni komunikaci Casto tieba pripravit obsah v
nékolika (az mnoha) kvalitativnich a formatovych verzich, coz ddle odliSuje tuto oblast od

zabéhlych konvenci produkce pro bézné “jednoformatové” médium jako je napr. televize.

Jako mnoho oblasti, i mira vyuziti multimedii v reklamé a marketingu v Ceské republice je jind nez
vyuziti ve svété. Piestoze v nékterych aspektech ji 1ze jiz srovnavat se zemémi EU €1 USA, uroven
produkce i mira vyuziti tohoto komunika¢niho kandlu je stale nizsi. Divody pro tento stav se

zabyvé predposledni ¢ast mé prace, urcitou vizi do budoucna je pak kapitola posledni.

10



1.Multimedia — charakteristika

Uvodni kapitola vymezuje pojem multimedia, definuje slozky multimedii a vysvétluje zakladni
principy na kterych je multimedidlni tvorba zalozena. Déle jsou popsany technologie v této oblasti,
jsou popsdny specifika procesu produkce multimedidlnich aplikaci a na prikladech jsou ukézany

konkrétni formy multimedidlnich produkti.

Predem celé prdce je tfeba predstavit, co se pod pojmem “multimedia” skryva a definovat zakladni
pojmy. Multimedialni produkce je nejcastéji spojovana se svétem informacnich technologii —
vypocetni techniky, Internetu a herniho primyslu. Toto spojeni je vSak pon¢kud zavadéjici, a mylné
vede k hypotéze, ze “multimedia = pocitaC”. Ackoliv tomu tak ve vétsiné piipadi je, multimedidlni
obsah nemusi mit pouze elektronickou podobu. V podstaté je multimedidlni produkei jakdkoliv
forma projevu, zahrnujici v komunikaci vice médii — prikladem “nepocitac¢ové” multimedidlni
tvorby by mohla byt pohlednice - pfani s vestavénym zvukovym chipem prehravajicim po otevieni
melodii — jednd se o skloubeni sdéleni formou textu a hudebni produkce. Protoze vsak vétsinou v
praxi multimedidlni produkce alespon ¢astecné vypocetni techniku vyuziva (a to jak pfi piiprave,

tak pri vlastni produkci), vymezime pojem multimedia pro potiebu této prace takto:
Multimedia — je souhrmny pojem zastupujici multimedialni produkci, komunikaci a obsah.

Multimedialni tvorba — je wvyuziti modernich technologii ke kombinaci riznych typu

audiovizualniho obsahu s ur¢itym stupném interaktivity.

Médium - je definovano jako komunikaéni forma vnimand jednim ¢i vice smysly. V ramci

multimedidlni produkce 1ze jednotliva média vice ¢i méné jednoznacné rozpoznat a vimat oddélené.

Multimedidlni produkce - je takova produkce, kterd je slozena z vice nesourodych médii. Obsah
takovéto produkce je pak multimedidlnim obsahem a komunikace vyuzivajici takovou produkei k
prenosu sdéleni je multimedidlni komunikaci. Sdéleni multimedialniho obsahu je diky
synergickému propojeni jednotlivych médii SirSi nez pouhy soucet sdéleni jednotlivych slozek.

Dali pfidanou hodnotou multimedialni produkce je moznost interakce jednotlivych slozek.



Obr. 1 - Synergicky efekt v MM aplikaci (Zdroj: Viasini)

Smysly, jejichz pomoci jednotliva média vnimame:

Zrak — na vnimani zrakovych podnéti je zalozena vétSina béznych forem komunikace, vizualni

vjemy jsou jedinou ¢i hlavni slozkou mnoha médii.

Sluch — je sice povaZovén az za sekundarni smysl, ovSem na rozdil od zrakového vnimani probiha
pfijem zvukovych vjemu kontinudlné i bez cilencho soustfedéni na sdéleni. Tato vlastnost —
vnimani vjemi na pozadi jiné ¢innosti vede Casto k tomu, Ze zvukovy projev je povazovan za méné

dulezity, skute¢nost je vSak spiSe opacna (viz. dale).

Hmat — hmatové podnéty jsou hrani¢ni kategorii mezi smysly a jejich vyuzitim v multimedialni
tvorbé, jelikoz aplikace pouzivajici jako komunikacni prostiedek hmatové vjemy jsou prozatim

velmi zfiidkavé. Nicméné jejich zastoupenti iz v této oblasti existuje.



Cich a Chut’ — na rozdil od predeslych piipadi, neni dosud v multimedialni tvorbé pro primé
yyuziti téchto dvou smyslu realnd aplikace. V rdmci védeckych pokusi je sice mozné tyto smysly
vyuzit, nicméné aplikace v redlném Zivoté neni ani v ranné fizi vyvoje. To oviem neznamend
naprosté opomenuti téchto smysli — naopak je velmi ¢asto vyuzivana moznost nepiimé vizualni ¢i

zvukové stimulace.
1.1 Slozky multimedialni tvorby

Obecné je vSem médiim spolecné déleni na dvé zakladni skupiny dle povahy materidlu —
generovany a reprodukovany materidl. Vypocetni technika disponujici prostiedky pro reprodukci
ur¢itého typu zaznamu vétSinou dokaze zaroven v daném médiu vytvorit zcela umély obsah. Tak je
mozno obohatit produkci pravé o tuto generovanou formu. V praxi miize jit o vytvor vytvoreny
grafickym znazornénim vystupu urcité funkce ¢i zvuky a hudba generovana jako vystup takové
funkce. Tyto priklady jsou vSak pouze abstraktni formy takové produkce, v praxi je generovany

obsah ¢asto nerozeznatelny od reprodukce zaznamu.

1.1.1 Vizualni média

Média, kterd vnimame zrakem muzeme rozdélit na nékolik dalSich oblasti - napf. dynamicka ¢i
statickd forma. Prikladem dynamické formy vizudlnich médii muze byt filmova tvorba, animace
apod. - tedy formy se schopnosti zachytit a zobrazit pohyb. Statickou formou je pak napf. tisk,
fotografie, malba. Dalsi rozdéleni Ize provést dle typu materidlu — jednak reprodukovany zaznam,
coZ je interpretace obrazového materidlu, ktery vznikl snimdnim realnych objekti pomoci kamery ¢i
fotoaparatu. Nasledné probéhne digitalizace, a mohou byt provedeny pfipadné tpravy ¢i kombinace
s jinym materidlem. Naproti tomu tzv. CG (computer generated) material je vytvofen vyhradné
pomoci digitalni technologie samotné, tzv. modelovanim ¢i technikou digitdlniho kresleni a

animace. V multimedidlni produkci pak vétsinou dochdzi ke kombinaci obou typi materidlu.

13



1.1.2 Zvukova média

Druhou slozkou audiovizualni ¢asti multimedidlnich produkci je zvuk. V tomto pripadé odpada
déleni na dynamickou a statickou formu, jelikoz k vnimani zvuku je tfeba ¢asovy interval, po ktery
lidské ucho pfijima zvukové viny. Podobné jako u vizualnich médii vSak i1 zvukovy materidl
rozdélujeme na reprodukci zdznamu a material generovany. Je tfeba podotknout, Ze ackoliv se muze
zdat vyznam zvukové slozky produkce nizsi nez jeji vizualni stranka, opak je pravdou. Jak jiz bylo
feceno, velkou vyhodou je moznost vnimat zvuk simultanné (a periferné) s dal$i ¢innosti (napf. pfi
soustredéni na vizudlni vjemy). Jelikoz obraz vyzaduje plnou pozornost, a pfi perifernim vnimani
rapidné klesa jeho ucinek, zvukovy doprovod muze mit pfi rozboru vysledného efektu vnimani

audiovizudlni produkce vétsi dopad nez “hlavni” obrazovy materidl.

1.1.3 Interaktivita

Prvkem, ktery multimedidlni tvorbu vétSinou odlisuje od audiovizudlni tvorby je schopnost
interakce. Interaktivni aplikace bezesporu prinaseji novou uroven do oblasti prenosu informaci,
jelikoz oproti doposud uzivanym formam neni presné definovana struktura, v jaké prijemce sdéleni
priyjme. Tato variabilita je ruzna dle urovné interaktivity, kterou produkt nabizi (viz. dale). Je
znamo, ze lidské smysly vnimaji intenzivnéji vjemy pii proziti uddlosti, nez pfi jejim pouhém
sledovani. Kazda moznost aktivné ovlivnit prijimané sdéleni tak prohlubuje intenzitu vnimani
sdeleni, nebot interakce pridava ke smyslovym vjemum pravé pocit vlastniho prozitku. Ne vSechny
formy multimedidlni produkce prvek interaktivity obsahuji, zejména kvuli technologickym

omezenim. U dalSich jeji mira dosahuje riznych urovni (Tab. 1).



1.1.4 Stupné interaktivity

Tab. 1 — Stupné interaktivity (Zdroj: Viastni)

Stupeii interaktivity Struény popis  Priklad
Bez interaktivity Ptijem sdéleni nelze ovlivnit TV reklami spot
Prima linie Obsah je jednen souvisly logicky Vldeo prezentace i

blok, Ize ovlivnit pfijem sdéleni
(pohyb vpred/vzad. po
kapitolach, zastavent).
Nelinearni struktura Sdéleni obsahuje nékolik DVD prezentace
samostatnych bloki, jejichz
pfijem lze zvolit v libovolném

poradi.
PIné interaktivni prostredi Prezentace sdéleni plné reaguje | Prezentace pomoci virtudlni
na podnéty, které od pijemce reality

ziskava. Je mozno prizpusobit
obsah sdéleni dle téchto podnéti
¢1 reakce prijemce.

V ramci interaktivity je tfeba zminit dalsi dulezity atribut nékterych forem multimedialni produkce,
a sice vysokou troven dostupnosti informaci. Diky elektronické podobé multimedidlni produkce je
pii vhodném zpracovani textovych informaci mozno zahrnout do funkci multimedialni aplikace 1
vyhledavéni klicovych slov (index) ¢i vyrazi (fulltext). Miru interaktivity pak muze zvySit pouZiti
odkazu klicovych slov v textu (hypertext). Tyto funkce jsou jedine¢né pro multimedidlni produkei, a

je tedy vhodné je pfi vyuziti multimedii vyuzivat.

Interaktivita

Indexace

Multimedialni aplikace

Obr. 2 - Vrstvy multimedialni aplikace (Zdroj: Vlastni)
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1.2 Multimedialni produkce

Prestoze multimedidlni produkce ma v mnoha oblastech stejny technologicky zdklad jako klasicka
produkce, specifika multimedidlni tvorby vyzaduji v urcitém bodé produkéniho procesu odlisny
pfistup a pouziti specidlnich technologii. V zdsadé jsou multimedialni technologie zaméfené od
pocatku na zpracovani obsahu v mnoha formatech a raznych stupnich kvality. Pozadovana kvalita je
vak vétSinou mzsi nez v pripadé samostatnych médii. Profesiondlni multimedidlni nastroje pak

umoznuji zpracovani nékolika takovych urovni najednou.
1.2.1 Uroven produkce

Specifickou vlastnosi multimedidlni produkce je fakt, Ze ji 1ze na rozdil od vétSiny klasickych médii
vytvaret s relativné nizkymi ndklady i1 v amatérskych ¢i poloprofesionalnich podminkdch. Idea
celovecerntho  filmu  vytvofeného v domdcim amatérském studiu  je zatim prakticky
nerealizovatelna, naproti tomu multimedialni DVD disky s amatérskym rodinnym videem maji

nékdy kvalitativni parametry srovnatelné s DVD produkei renomovanych studii.

Multimedidlni produkce je (prozatim) urcena pro reprodukci na zafizenich, které¢ diky nutnosti
integrace vice schopnosti nedosahuji kvalitativnich parametri zafizeni pro reprodukci samostatnych
médii. RozliSeni filmového zaznamu je témér tadové vysSi nez rozliseni DVD nebo dokonce
obrazovky mobilniho telefonu. V pripadé zvukové slozky je uroven dosazitelné kvality sice
srovnatelna s hifi nahravkou, nicméné k dokonalému vjemu celkového dila ¢asto postacuje 1 nizsi
kvalita dosazitelna dostupnymi prostredky. Z toho vyplyva nizSi naroCnost celého vyrobniho

procesu, nizsi potieba kapacit zaznamovych médii a rychlejsi zpracovani zaznamu.

Nejdrazsi ¢asti produkéniho fetezee jakékoliv medialni vyroby jsou vSak pravé zafizeni urCend pro
tzv. High Definition (HD, viz. ddle) — uroveri s vysokou kvalitou zdznamu. Pokud se produkce bez
téchto zafizeni obejde, je cely proces realizovatelny i s relativné béznym (levnym) vybavenim. Praci
v bézné kvalité totiz umoziuje celd fada produkti, mezi nimiZ jsou nékteré urceny pro ryze
amatérské vyuziti. Pifkladem takovych silnych amatérskych ndstroji mize byt tada aplikaci iLife
spolecnosti Apple, umoziujici velmi kvalitni produkci s minimalnimi naroky na znalosti a vybaveni

uzivatele.



» >

Obr. 3 - Aplikace iDVD firmy Apple (Zdroj: Apple)

1.2.2 Kvalita a format produkce

Jelikoz je v této praci na nékolika mistech pouzito termint “kvalita™ a “format™, je tfeba alespon
struc¢né piiblizit zakladni charakteristiku téchto pojmu. Produkce médii obecné probiha v nékolika
zakladnich stupnich kvality, které jsou urCeny vétSinou schopnosti cilovych zafizeni zpracovat a
reprodukovat material. V nasledujici tabulce (Tab. 2) je uveden prehled nejdulezitéjsich formatu pro

vizualni média (podobné rozdéleni plati pro dalSi média).

Tab. 2 — Formaty produkce (Zdroj: Viasini)

Skupina Formaty Parametry Vyuziti

Consumer Analog, D8  PAL (TV), nizka kvalita ziznamu  Amatérska tvorba

DV DV, PAL (TV), zaznam vhodny pro Ndro¢na amatérska tvorba, polo-
DVCAM dalsi zpracovani profi TV

SD DVCPRO.D PAL (TV), vysoka kvalita zaznamu Profesionalni tvorba pro TV
BETA

HD DI vysoké rozliseni (HDTV), vysoka  Profesiondlni tvorba pro TV a

kvalita zdznamu film
2K Film 35mm  RozliSeni cca. 2x HD, analogovy Filmova produkce

zaznam — nutna digitalizace



1.2.3 Produkéni proces

Samotné zpracovani materidlu pro multimedidlni produkci ma mnoho spoleéného s klasickou
audiovizualni tvorbou. Vlastni pfiprava projektu, realizace i dalsi zpracovéni je v podstaté sloZena z
dil¢ich projektu v ramei kazde multimedialni slozky. Celkové je vSak tfeba pfidat predevsim ohled
na koordinaci a spojeni jednotlivych slozek do vysledného produktu. Dalsi odlisnost od klasické
produkce pak nastivd v okamziku pripravy distribuce a samotné distribuce, jelikoZ
charakteristickym znakem multimedidlni produkce je nékolikandsobny vystup — tedy produkce

cilena na nékolik urovni kvality 1 formatu.

V tomto bodé je tedy produkce multimedidlniho obsahu zcela odlisnd od samostatné produkce
jednotlivych slozek, kde je v naprosté vétSiné pripadi tvorba podfizena jednomu cilovému formédtu
v jedné pozadované kvalit¢. Pokryti dalSich formati je v takovém piipadé vétSinou feSeno
dodatecnou konverzi mezi formaty a kvalitativnimi urovnémi, coZ je ovSem proces narocny, a

vyzaduje znacné prostredky.

Praktickym pfipadem muze byt produkce filmového snimku. Film je sniman technologii filmové
kamery (filmovy pas ma stejnou kvalitu i format jako vysledny pés ve filmovém projektoru). Az
nasledné je v pripadé potreby preveden do formatt s nizsi kvalitou a velikosti obrazu, jako je DVD
¢i TV porad. Tento prevod probiha samostatné az po dokonceni produkce hlavniho formatu,
vétSinou v jiné spolec¢nosti nez ktera produkovala vlastni filmovou Cast, a setkdavd se s problémy
danymi technologickou 1 produkéni rozdilnosti danych formati. Nezfidka je narocnost prevodu

srovnatelna s technickou pripravou celého projektu.
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Oproti tomu je v piipadé multimedialni tvorby od samého pocatku kladen diiraz na potiebu vystupu
vysledku v nékolika riznych verzich. Proces produkce je tedy tomuto faktu pfizpisoben —
zpracovani je veétSinou rozdéleno na diléi projekty, na kterych pracuji nezavislé tymy. Stejné tak
specializované nastroje pro tuto oblast s potiebou zpracovani pro vice formati poéitaji a nabizeji

funkce a nastroje, kter¢ takovou praci umoziuji.

oiopitelizece

Obr. 4 - Paralelni pristup pri zpracovani multimedialni produkce

(Zdroj: Viastni)
1.2.4 Niaklady na tvorbu

Finanéni naro¢nost multimedidlni produkce nelze obecné vyjadrit. Zavisi na mnoha faktorech, jako
je rozsah, kvalita a pocet vystupnich formatt, rychlost realizace, velikost produkéniho tymu a jeho
uroven. Pro alespon hrubé porovnani financéni naro¢nosti jsou tedy pouzity informace z ceniki
produkénich spole¢nosti. V tabulce (Tab. 3) je uvedeno porovnani cen sluzeb, které jsou soucasti
bézné audiovizualni produkce (sluzby vyuzivané v produkci TV spotu) s cenami za multimedialni

projekty. Jelikoz je velka ¢ast této prace podlozena informacemi ze zahranici, ceny jsou v USD.

Tab. 3 — Orientacni cenové srovnani produkci (Zdroj: Viasini)

 Oblast | Sluiba B Cena/USD  MM/TV

-MM i Combustion Video kompozice“a efekty v SD kvalité ' 100/hod 1?,00%
TV Flame 'Video kompozice a efekty v HD kvalité  |600/hod | 100,00%|
MM | Avid/Symphony | Video stiih v SD kvalité 100hod | 33,00%
TV [ Fire |Video stih v HD kvalité 300hod | 100,00%
MM Picpis DBETA  Ziznam v SD kvalité 80/hod L 000%
TV Piepis D1 Zaznam v HD kvalité 200/hod | 100,00%
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Priprava multimedidlniho produktu je tedy na prvni pohled zdsadné levnéjsi v porovnani s produkei
bézné vyuzivanou pro reklamni ucely. Uvedena tabulka vSak pouze ilustruje cenovou ndroénost
nékolika malo Cinnosti, kter¢ se v obou typech produkce vyskytuji. V pfipadé multimedialni
produkce je diky praci ve vice formdtech potieba nékteré kroky opakovat, a tudiz mize diléi
financni narok 1 prekroCit cenu obvyklou v klasické produkci. Celkové lze vsak na zakladé
zkusSenosti ficl, Ze cena 1 ndro¢né multimedialni produkce se pohybuje maximélné v oblasti

poloviny ndkladi na projekt televizniho spotu.

1.2.5 Casova narocénost

Cas potiebny na béznou multimedialni produkei zavisi predevsim na stupni zpracovani vstupnich
materialu. NejkratSi doba je potfeba pokud je k dispozici jiz digitalizovany material v kvalité a
formatu odpovidajicim cilovym aplikacim. VétSinou je vsak dodan vstupni material ve vysoké
kvalité. Naro¢ny proces digitalizace je tak realizovan mimo multimedialni produkci. Vysoka kvalita
zaznamu ale znamend, Ze je tfeba provést prevody do formatl, které mohou byt vyuzity v
multimedidlni aplikaci. Tato ¢innost se netyka pouze video materialu, ale napf. také digitalnich

fotografii, hudebniho doprovodu ¢1 nahravek komentari.

Vlastni proces produkce pak je ¢asové srovnatelny s produkei klasickou. Studia pracujici v oboru
HD produkce maji vybaveni, které dokdze zpracovat materidl ve vysoké kvalité. Multimedialni
produkéni tymy pak disponuji technologiemi pro zpracovani materidlu ve vice formatech najednou,
v niz8i (avSak pozadované) kvalité, a tak je rychlost vlastni tvorby viceméné srovnatelna s produkci
audiovizudlniho dila. Celkovy Cas potfebny na zpracovani multimedialni prezentace tedy zavisi

prevazneé na jejim rozsahu.



Audiovizualni produkce

Obr. 5 - Srovnani produkcénich procesu (Zdroj: Vlasini)
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1.3 Multimedialni technologie

1.3.1 Digitalizace

Zdakladnim bodem procesu vlastni tvorby multimedidlniho produktu je digitalizace. Tato operace
dnes jiz ve vétSin€ pripadi probiha pfimo pfi pofizovani materialu, jelikoZ vétsina zdznamovych
zatizeni (kamery, zvukové rekordéry) stiedni az profesiondlni sféry pouzivd piimo digitalni zdznam.
Digitalizace tedy probéhne pfimo v zafizeni, které zdznam pofizuje. a odpada tak predevsim
finanéné narocny proces prevodu analogového zaznamu do digitdlni podoby. Jak bylo feceno vyse,
analogovy zdznam je v soucasné dobé doménou pouze oblasti s nejvyssimi naroky na kvalitu,
predeviim ve filmovém prumyslu. V takovém piipadé je analogovy zdznam (filmovy pas, ¢i audio

nahravka) digitalizovan az dodate¢n¢ pred vlastnim zpracovanim pro ucely multimedialni produkce.

Vlastni digitalizace je pomérné slozity soubor postupu, a proto je zde pouze zjednodusené priblizen
princip. V zdsadé¢ je v tomto procesu proveden prevod spojiteho analogového signdlu na nespojitou
funkci. Tento prevod je proveden rozdélenim spojité funkce na uzkeé intervaly (vzorky), u kterych je
zaznamenana prumérnd hodnota signalu. Kvalita prevodu pak zavisi nejen na poctu vzorki v
ur¢itém intervalu (tzv. vzorkovaci frekvence) ale také na tom, jaky pocet urovni (hloubka) je

rozpoznavan pii méfeni intenzity signalu jednotlivych vzorku.

Obr. 6- Proces digitalizace (Zdroj: Vlasmi)
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1.3.2 Komprese

Nasledujicim krokem je vétSinou tzv. komprese dat. Jelikoz se jedna o dalsi velice komplikovanou
problematiku (vyvoj kompresnich algoritmi je jednim z nosnych oborti komeréniho matematického
vyzkumu nejvyssi urovné), je charakteristika komprese dat omezena na pouhé nastinéni principu
tohoto procesu. Digitalizovany zdznam v ¢isté podobé je totiz zbytecné obsahly, obsahuje
nékolikanasobné vyskyty stejnych bloki dat. Tato redundance zvysuje jak ndroky na zpracovani tak
i uchovani takového (nekomprimovaného) zaznamu. Jelikoz je vSak zdznam jiz v datové podobé,
Ize pouzit algoritmy, které v datovém souboru redundantni sekce naleznou, a nahradi je pouhymi
odkazy na prvni vyskyt dan¢ struktury. Pfi opacném procesu dekomprese, ktery probihd pfi vlastnim

zpracovani 1 prehrani zaznamu je pak cela struktura na misto takového odkazu doplnéna.

Puvodni data

Komprimovana data

Obr. 7 - Komprese dat (Zdroj: Vlastni)

Podivejme se na zdkladni technologie, které jsou v multimedidlni tvorbé zastoupeny, a diky kterym
je multimedidlni produkce Siroce dostupna v dnes$ni tdrovni kvality. VyCet samoziejmé neni
kompletni, jedna se predeviim o piiblizeni technologické vrstvy multimedidlni problematiky. S
mnoha z téchto pojmii se setkdme i v béZzném Zivoté, a Casto si ani neuvédomujeme, Ze dostupnost
téchto technologii povazujeme dnes jiz za naprostou samoziejmost. Stejné tak je casto prehlizena

jejich provazanost, ktera pfinasi novou dimenzi vyuziti téchto technologii.



1.3.3 Digitalni video

Digitdlni video, tedy zaznam video materialu pfimo v digitdlni podobé je ve spotiebni elektronice a
tedy 1 v bézném vyuziti déle, nez by se mohlo zdat. Digitalni sniméni obrazu je totiz zastoupeno jiz
v kamerach, které jsou jinak Cisté analogové — tedy bézné amatérské kamery formatu VHS, které
jsou na trhu nékolik desitek let. Tyto “analogové™ kamery totiZ sice provadéji ziznam na pasek v
analogové podobé, nicméné samotné snimani probiha prostfednbictvim tzv. CCD prvku. Ten
pfevede obrazové informace ziskané analyzou svételnych intenzit jednotlivych barevnych slozek

obrazu na elektricky signdl, jehoZ intenzita je pak zapsana na VHS elektromagneticky pasek.

U formatu VHS tedy dochazi k analogovému zaznamu digitalizovanych informaci. Divodem pro
tuto zjevné nevyhodnou cestu byl fakt, Ze technologie, které dokdzaly s digitilnim zdznamem
pracovat, byly v dobé vzniku VHS nevykonné a neumémé drahé, coz branilo jejich rozsiteni.
Setkavame se zde tedy s prikladem ilustrujicim to, Zze rozvoj multimedii a digitdlniho zpracovani

médii byl umoznén az poté co se dostatecné vykonné technologie rozsitily 1 ve spotebni sféfe.

Digitdlni video je vSak dnes jiz plné rozsifenou technologii. Nejdulezit¢jsim formatem pro zdznam a
zpracovani digitalniho videa je format DV (existuje mnoho variaci, jako miniDV, digital§, DVCAM
¢i DVCPRO, nicméné jde v zdsadé o stejnou technologii s ur€itou upravou pro danou oblast
vyuziti). Tento format poskytuje kvalitu pIné pouzitelnou 1 v televiznim vysilani, pfi¢emz diky
pokro¢ilym kompresnim algoritmum jej lze zpracovavat 1 pomoci vybaveni amatérské kategorie (s

nizsim komfortem zpracovani nez pii pouziti profesionalniho vybavent).

1.3.4 Kompozice

S pojmem digitalniho videa souvisi i oblast digitdlni kompozice obrazu. Tato oblast je v soucasné
dobé ve stadiu velkého rustu, a tak se s ni setkavame stale castéji. Video material upraveny stfihem
omezuje tviirce pouze na vyuziti vizudlnich efektu, které Ize vytvorit v redlném prostiedi s pomoci
kamery ¢i specidlnich efekti. Stdle Castéji je vSak pro vyjadfeni zaméru vyuzito tzv. CG-FX
(Computer Generated Effects) — efekta a trikii vytvofenych pomoci vypocetni techniky. Tato
technika se souhrné nazyva digitdlni kompozice obrazu, a umoziuje napf. kombinaci nékolika video
materidlii, nebo kompozici pocitatové grafiky do redlnych zébéri. Piestoze byla tato oblast pred
nékolika lety doménou pouze nejdrazsich filmovych produkei, je dnes bézné vyuzivana i1 v reklamni

a multimedialni tvorbé.



1.3.5 PocitaCova grafika

Oblast pocitacove grafiky je s multimedidlni produkei velmi uizce spjata. Jak J1z bylo zminéno,
probiha naprosta vétsina vlastniho produkéniho procesu s vyuzitim vypoceni techniky, a tak jsou
nastroje pro tvorbu digitalniho obrazu vyuzivany jak pro vytvaieni novych prvku, tak pro upravy a
retuSe ostatnich materiali. Samostatnou oblasti je pak trojrozméma pocitacova grafika (3D), kterd

umoziuje vytvofit redlné pusobici zobrazeni objekti, které 1ze kombinovat s ostatnimi prvky.
1.3.6 Digitalni zpracovani zvuku a hudby

Jak jiz bylo uvedeno, zvukova stranka jakékoliv audiovizudlni tvorby, at' jiz hudebni doprovod ¢&i
komentdf apod. ma velmi vyznamny podil na celkovém vniméni produkce. V piipadé digitalniho
zpracovani zvukoveho materidlu je velmi dilezitou podpiirnou technologii komprese zvukovych
dat. Nejcastéji vyuzivanou technologii v Siroké Skale aplikaci je kompresni systém MP3. Tato
technologie snizuje naroky na uchovani a reprodukci zvukového materialu s pomérné nizkou ztratou
kvality, a tak je tento format Casto vyuzivan v ruznych modifikacich 1 mimo ¢isté pocitatova

multimedia — napf. v multimedialnich aplikacich pro mobilni telefony.
1.3.7 Interaktivni technologie

Prvek interaktivity je dulezitym atributem mnoha forem multimedidlni produkce. V zdsadé existuji
dvé moznosti, jak interaktivity v aplikaci dosahnout. Prostiedi produktu lze vytvorit samostatné
pomoci nékterého programovaciho jazyka (vytvofeni tzv. engine), a toto prostiedi pak naplnit
multimedidlnim materialem. Vyhodou je plna kontrola nad rozsahem interaktivity aplikace a
funkcemi, které takovy produkt nabizi. Nevyhodou je vysokd narocnost takové tvorby - vétSinou je
totiz tieba nékolika mésicli prace vlastniho programatorského tymu. K tvorbé vlastniho engine se
tedy uchyluji pouze nejvétsi multimedidlni studia, kterd mohou vyvoj takového prostiedi pokryt

finanéné, a také poté vyuziji vlastni prostiedi ve velkém mnoZsti aplikaci.

Castéji vyuzivanou moznosti je pouziti nastrojii pro tvorbu interaktivnich aplikaci. Téchto nastroji
je cela fada, od jednoduchych az po velmi sofistikované interaktivni systémy. Velmi Casto
pouzivanym nastrojem pro potfeby bézné multimedialni produkce je Flash spolecnosti Macromedia.
Jejich vyhodou je, Ze v duchu multimedidlni produkce umoziuji tvorbu pro nékolik uziti najednou,

nejcastéji je jednim vystupem samostatna aplikace a druhym aplikace pro pouziti na webu.
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1.4 Konkrétni Multimedialni aplikace

Jakou konkrétni podobu tedy multimedialni produkce ma? Multimedialnich aplikaci je celd fada, a
proto jsou zde uvedeny zakladni typy multimedidlnich produktd, ze kterych jsou pak odvozeny
dalsi. Diky rychlému vyvoji v této oblasti se neustdle objevuji nové modifikace, schopnosti
podpurnych technologii rostou. a tak aplikace ziskdvaji dalsi moznosti, které pred nékolika lety byly
nerealizovatelne. Inovace jsou viak vétSinou charakteru zvySovani kvality a rozsahu funkci, nez

objeveni novych forem produkce. Proto 1ze pro ilustraci pouzit vybranou skupinu zékladnich typi.

1.4.1 Multimedialni aplikace na CD-ROM

Jelikoz je dnes CD-ROM zékladnim typem média pro pfenos dat ve vypoceni technice, je také
vhodné jako platforma pro multimediani aplikace. Produkt na CD ma vétSinou podobu prezentace,
kterd je rozdélena do nékolika sekci, mezi kterymi muze uzivatel volit. K dispozici jsou informace v
textové podobé, pokrocCilé aplikace nabizeji 1 funkce fulltextového vyhledavani ¢i propojeni
klicovych slov hypertextem. Audiovizudlni obsah byva bohaty, muze zahrnovat kolekce fotografii,

videomaterialy 1 zvukovy doprovod.

Samotné prostredi aplikace je vétSinou samostatné vybaveno zvukovym doprovodem (podkladova
melodie ¢i komentar). Stupen interaktivity zavisi na zrucnosti tvlirce. Pfi pouziti vlastniho prostredi
(engine) lze vytvorfit i komplexni nelinearni struktury. Vzhledem ke kapacit¢ CD-ROM disku
(700MB) miize byt obsah takovéto aplikace obsahly pouze pii pomémé nizké kvalit¢ materialu.
Omezenim je bohuzel fakt, ze takovyto multimedialni produkt 1ze sledovat pouze prostiednictvim

pocitate. Pfesto je tato forma stale nejbéznéjsim typem offline produkce u nas 1 ve svéte.

Obr. 8 - CI }-:‘““ﬁllfﬁh!\(h e Re dBox {/{f—'rl,{' RedBox)
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1.4.2 Multimedidlni aplikace na DVD

Format DVD (Digital Video Disc) se stava predevsim v USA nastupcem produkce na CD-ROM.
Rozsifeni DVD mechanik ve vypocetni technice sice neni ani ve svété takové jako CD-ROM, na
druhou stranu vsak technologie DVD v USA jiz vytlacila klasické VHS videorekordéry ve znacné
¢asti populace. DVD je médium, které je primarné zaméfeno na prezentaci obrazovych materidld,
navic s pomémé bohatou moznosti interaktivity. Tyto atributy spolu s faktem, ze DVD prezentace
Ize sledovat na jakémkoliv DVD zafizeni (tedy nikoliv pouze pocitace, ale bézné stolni i prenosné

prehravace) predurcuji format DVD k Sirokému vyuziti v multimedialni produkei.

Obsah DVD prezentace muze byt prakticky stejny jako obsah CD-ROM s né¢kolika rozdily:

Kvalita materidlu na DVD je nékolikandsobn¢ vyssi (plnd TV kvalita obrazu, zvukovy materidl v
kvalité audio CD), presto muze byt diky kapacité tohoto média prezentace mnohem rozsahlejsi.
Nevyhodou je naopak nemoznost prezentace dynamickych textovych informaci — nelze tedy
nabidnout funkce vyhledavani ani hypertextové odkazy. Vyhody vSak ve vétsiné pripadu vysoce
prevySuji nevyhody, a tak objem DVD produkce neustile stoupd na tkor vyroby CD-ROM

prezentaci.
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Obr. 9 - DVD prezentace Jeep (Zdroj: ACDS)



1.4.3 Internet

Internet je prikadem multimedidlni produkce, jejiz vyjimecnost jiz vétSinou nevnimame.
Marketingové a reklamni vyuziti Internetu jesté trva pouhych nékolik let, a presto jiz zna¢na cast
populace nevnima vyhody tohoto média jako néco pfevratného. Tento trend bude pokracovat i u
ostatnich forem multimedialni produkce, a to diky masivnimu nastupu technologicky znaéné

vybavenych zafizeni v oblasti bézné spotfebni elektroniky.

Webové multimedidlni prezentace nabizeji vétSinou méné bohatou Skalu materiali (napr.
videomaterialy jsou na webu stale jeSt¢ pomérné vzdcné), na druhou stranu informaéné zfejmé
prevysuji jakoukoliv jinou formu multimedidlni produkce. JelikoZ je mozno z prezentace odkazovat
na dalsi zdroje informaci a materialu, lze fici, Ze jednotlivé internetové prezentace jsou pouhymi

sekcemi nadrazené prezentace nepredstavitelného rozsahu a obsahu s ndzvem Internet.

Svét Coca-Coly

Tak to vznika
Vyrobky
Novinky, udalosti soutéze
Zajimavosh
Obchodni vztahy CCB CR
Pracovni pfileditosti
Tiskové oddéleni

Obr. 10 - Webova prezentace Coca-Cola CR

(Zdroj: Coca-Cola)
1.4.4 Herni prumysl

Zajimavou oblasti, ktera je doposud opomijena i v zahrani¢i, je marketingové a reklamni vyuziti
herniho priimyslu. Popularity nékterych pocitacovych her a jejich hlavnich hrdini po vzoru vyuziti
populatity filmovych hvézd sice jiz spolecnosti plsobici v sektoru vypocetni techniky pomémné
hojné vyuzivaji. Takzvany product placement, kdy je v pocitacové hre zobrazen konkrétni produkt

Ci redlnd reklama je viak zatim vyuzivan jen ziidka.



Vyjimkou jsou jednak sportovni asociace (NHL, NBA...), které vnimaji herni priimysl jako
dulezitou slozku svych komunikacnich aktivit. Dalsi skupinou vnimajici tento segment jako
prilezitost pro komunikaci jsou spole¢nosti plsobici v oblastech jako je vyroba sportovniho

vybaveni. Jako priklad Ize uvést australskou firmu Quicksilver a hru Tony Hawk's Pro Skater.

Obr. 11 - Tony Hawk's Pro Skater, Quicksilver

(Zdroj: Viastni)
1.4.5 Mobilni multimedia

SpiSe budoucnosti (ovSem nijak vzdalené) se tykd posledni z vybranych prikladi — mobilni
multimedidlni aplikace. Mobilni komunika¢ni prostredky zazily v minulych letech neo¢ekavany
rozvoj, mobilni technologie jsou v ur¢ité mire vyuzivany vétsinou populace ve vyspélych zemich.
Zatimco prvni vlna rozvoje téchto technologii — rozsifeni zdkladnich mobilnich komunikacnich
prostiedk mezi populaci pomalu kon¢i, nastupuje vina druhd — rozsifeni komunikac¢nich moznosti

téchto technologii o dalsi formy, zejména multimedidlni obsah.

Mobilni zafizeni maji totiz jednu vyjimecnou vlastnost — jsou neustdle k dispozici, jako osobni
doplnék doprovazi uzivatele kdekoliv a kdykoliv. Zatimco ostatni formy komunikacnich prostiedku
Ize povazovat za statické, a jejich spojeni s prijemci sdéleni za volné, mobilni technologie ma
atributy zcela opacné — je velice pevné vdzana na uzivatele, a navic neni vdzdna na urCité¢ misto.
Diky tomu je mobilni technika ziejmé prvnim komunikacnim kandlem, ktery dokaze pfijemci
doru¢it sdéleni kdykoliv a kdekoliv. Navic k pfenosu zpravy neni potfeba aktivni spoluprace
pfijemce, ktery miize piijem zprdavy jen omezené kontrolovat (TV reklamu divdk snadno prepne na

jiny program, reklamni sms vsak musi alespoii ¢astecné pred odmitnutim precist).
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Tento vysoky potencidl samoziejmé vede k vysokému tlaku na rozsifovani multimedidlnich
moznosti mobilnich zafizeni tak, aby bylo mozno doruéit vice kvalitn¢jsiho obsahu, a tim silnéji
zapusobit na pfijemce sdéleni. Celd fada multimedidlnich feseni Jiz existuje (MMS, iMode apod.),
zasadni rozvo) multimedidlni mobilni komunikace se viak ocekdva s nastupem komunikacnich siti
typu 3G (mobilni sité treti generace, poskytujici §iroké multimedialni moznosti a vysokou datovou

propustnost).

|

Obr. 12 - MMS prezentace Hotelu Ch(‘q:.wr.\'

(Zdroj.: Volantis Ltd.)

1.5 Vyvoj multimedidlnich technologii

S rostouci integraci multimedii do schopnosti modernich technologii roste jejich zastoupeni v
kazdodennim zivoté, a tim padem roste 1 vyznam tohoto odvétvi jako celku. V soucasné dobé jsme
svédky ndstupu tohoto trendu, avsak jiz dnes je zieymé, ze vyznam multimedialni komunikace roste.
Vysledky technického pokroku pronikaji mezi nejsirsi vrstvy formou spotfebni elektroniky
disponujici multimedidlnimi schopnostmi a s postupem casu dochdzi k splynuti vnimani novych
moznosti s béznymi moznostmi téchto techologii. S timto vyvojem dale poroste také vyznam

multimedii jako komunikacniho kanalu.

S timto trendem souvisi také fakt, ze bézny spotiebitel prestane vnimat multimedidlni produkt jako
jakousi pfidanou hodnotu. Naopak se z této v soucasnosti nadstandardni urovné stane postupem
Casu bézna soucast komunika¢nich technik, a pfijemci zacnou “vyzadovat™ dalSi pridané hodnoty,
at' jiz formou zvysené kvality ¢i kvantity obsahu, zvySeni interaktivity ¢i propojeni s dalSimi

sluzbami. Soucasnd vyjimecnost této formy komunikace tedy postupem ¢asu pomine.
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2.Moznost vyuziti v marketingu a reklamé

Nasledujici kapitola se zabyvd vybranymi oblastmi teorie marketingu a reklamy souvisejici s
problematikou vyuziti multimedidlni produkce v tomto odvétvi. Zaméfuje se na pojmy z oblasti
teorie komunikace, medidlniho pldnovani a reklamy. Dale pfiblizuje proces tvorby reklamni

kampané.
2.1 Marketing

“Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani a v koneéné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cila

organizace.” [2]
2.1.1 Komunikace

Soucdsti marketingovych technik je 1 komunikace. Vyznam této discipliny se neustdle zvysuje,
jelikoz na komunikaci se zakaznikem je kladen stile vétsi duraz, zeyména pak na prechod od
jednosmérmé komunikace k interaktivni komunikaci poskytujici zpétnou vazbu. Multimedialni
tvorba je moznym prostfedkem vyuzitelnym pro komunikaci. Jedna z definic komunikace zni takto:

“Komunikace je proces predani ¢i vyména informaci, slovem, pismem ¢i jinou formou.” [1]

Z této definice vyplyva, ze komunikace neni jednosmérnym aktem, ale je zde dulezita obousmérnost
vymény informaci. Stejné tak je dulezit¢ porozuméni piijemce sdélované zprive, jelikoz
komunikace, ktera nesdéli prijemci zamyslenou zpravu, nebo ji sdéli nepresné je v podstaté

neucinna — miji se pivodnimu zaméru.
2.1.2 Sémiotika

S problematikou komunikace tizce souvisi i oblast sémiotiky — tedy nauka o symbolech. Kromé
piimé komunikace, kdy je jasné sdélovan obsah zpravy je Casto vhodné vyuzit symboliky, kterou Ize
vniméni obsahu zpravy podpofit, nebo néjakym zpusobem rozsifit. Diilezitou schopnosti symboliky
Je evokace pocitii, a tim moznost zesilit ¢i posunout vjem sdéleni. Spravné vyuzity symbol dokaze

sdélit cely pfibéh spojeny se sdélenim, aniz by bylo potieba pouzit dlouhych vét.
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2.2 Medialni planovani a mix v reklamé

Multimedia jsou bezesporu nejvice vyuzitelna v reklamé. a proto bude této problematice vénovana
vétsi pozornost. Dulezitym krokem pfi piipravé reklani kampané je rozvrzeni vyuziti jednotlivych
médii — tvorba medidlniho mixu. V bézném pojeti jsou za média povazovany piedevsim sdélovaci
prostredky — televize, tisk, rozhlas, plus externi reklamni média jako billboardy, plakaty a podobné.
Modemni pojeti medidlniho mixu vsak jiz mezi tyto prostiedky fadi i nova média, predevsim
[nternet, ale v posledni dobé i multimedia. Stru¢ny piehled nejdilezitéjsich pojmu z oboru

mediamixu je uveden v ndsledujici tabulce (Tab. 4).

Tab. 4 — Pojmy v mediamixu (Zdroj: [1])

;.Péj_efl!_ N S ks it Strucny popis

Pokryti ) Vyjadiuje procentni podil cilového publika v
dosahu reklamy. '

.Frekvence | Udava pocet kolikrat se reklama za urcité obdobi‘
ukdze ¢i umisti na urcitém misté.

.OTS (oportunity to see) hJc pocet moznosti Které ma _éil(;_vé publikum
vidét reklamu.

.CPT (C(-)St per thousand) .Vyjad}'ujc primérné naklady d_osahu reklamy na |
tisic lidi populace. |

.GRP (gross rating pbints) ’Jedn(.) procento cilovéh;) _p_il-blika. ‘Dosah nas.
OTS

Dopady | Pocet lidi ktefi reklamu vidéli nas. pocet kolikrat |

.Pozice | . 'Umislém' reklamy v ramci -r_nédia. ; e

.Prostl‘edi IUmis.téni v kontextu. _ .




2.2.1 Vybér média

Pfi vlastni tvorbé medidlniho mixu je tfeba zvazit pozadavky a moznosti, které mame k dispozici.
Kazdy sdélovaci prostfedek ma specifické vlastnosti, které jej v urcitych aspektech odlisuji od
ostatnich. Tato rozdilnost je samoziejmé pevné dana povahou kazdého z prostiedki, a tak Je tieba
tyto aspekty brat pii sestavovéni planu kampané v potaz. NejduleZit&jsi atributy zvazované pri

vybéru prostredki jsou:

Velikost publika

Urcitd média jsou pouze lokdlniho charakteru, nemohou tedy pokryt pozadavky na celostatni
kampan. Nektere prostiedky maji zizené pokryti nejen prostorové, ale i sociologické, a tudiz se pro

nékteré ucely nehodi.

Druh publika

Obyvatelstvo se déli na skupiny vékovych kategorii, dosazen¢ho vzdélani, zaymi, povolani apod.
Kazda takova skupina znamend nutnost rozdilného pfistupu 1 pouziti urit¢tho komunika¢niho

prostredku.

Rozpocet

Strukturu rozpoétu lze rozdélit na ¢ast produkéni — prostfedky na vyrobu materialu, a Cast
distribuéni, ktera predstavuje prostredky pouzitelné na vlastni umisténi sdéleni ve vybranych
médiich. V ramci tvorby pldanu rozvrzeni médii je také nutno uvazit pomér narocnosti vyrobni faze

a finanéni naro¢nosti samotného umisténi reklamy v médiich.



Cil sdéleni

Nejdilezitéjsim faktorem je pak pfesna definice cile sdéleni. Piedné je tieba stanovit jaké odezvy
chceme docilit. Rozdilné pristupujeme k planu kampané, ktera ma uvést na trh zcela novou znacku,
nebo novy vyrobek jiz zavedeného vyrobce. S ohledem na to je tieba také zvazit vhodnost daného
média pro dany ucel. Posuzujeme také naléhavost sdéleni, jelikoz nékteré prostiedky nejsou

schopny reagovat na aktualni potfeby ¢i podnéty.

Dilezitou otazkou je slucitelnost cile s povahou prostredku, ktery chceme vyuzit. Néktera konkrétni
média mohou mit diskreditujici vliv, jina naopak mohou renomé ¢i duvéryhodnost povysit. Vlastni
realizaci ovliviiuje flexibilita zvolenych prostfedki, a to jak flexibilita produkéni — tedy rychlost
piipravy a vyroby obsahu, tak distribucni, zahrnujici dobu potfebnou k objednani prostoru az k
vlastni realizaci. Mezi dalsi faktory patfi i konfrontace pravnich a ostatnich omezeni, jako je napf.

zdkaz ¢i omezeni propagace urcitych vyrobkii.



2.3 Reklama

Pfi tvorbé reklami kampané je tieba se fidit ur¢itymi pravidly a postupovat v jednotlivych krocich.
Stejné tak je samotny proces tvorby reklamiho sdéleni rozdélen do nékolika fazi, které jsou popsany

nize.
2.3.1 Tvorba reklamni kampané
Tvorba reklamni kampané sestava z nasledujicich kroku:

+ Analyza situace
. Stanoveni pozice v budoucnosti
Tvorba strategie

Tvorba reklamniho sdéleni

Analyza situace

Proces tvorby reklamni kampané zacCina analyzou situace. Je potreba se dukladné zaméfit na
vlastnosti vyrobku, jeho atraktivni atributy, kterych je mozno vyuzit pro propagaci. Dulezité je také
zjistit pozici vyrobku jak ve srovndni s konkurenci, tak vnimani vyrobku zdakazniky. Ddle je nutno
vyhodnotit pfipadné trendy, které se vyrobku mohou tykat, médni vlivy ¢i obecny posun vnimani
ur¢itych atributl ve spole¢nosti. Vyhodnym doplnénim této faze pripravy reklamni kampané muze

byt analyza reklamnich aktivit konkurence, ¢i rozbor predchozi vlastni propagace vyrobku.

Stanoveni pozice v budoucnosti

Dalsim krokem je tzv. stanoveni mety. Jednd se o sestaveni pozadavki, kterych chceme reklamni
kampani dosdhnout. Tato ¢innost je dulezitd nejen pro dalsi postup pri tvorbé reklamy, zejména pro
kreativni zpracovani ndvrhi, ale také proto, Ze je tieba predem stanovit cile, aby bylo mozno po
provedeni reklamni kampané zjistit jejich spInéni a tim i uspésnost cel¢ho procesu. Jedna se tedy o

néstroj umoznujici provedeni zpétné vazby v procesu reklamni kampané.
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Cile (mety) by mély byt:

- Zméfitelné — cil je kvantifikovatelny, pokud Ize pomoci néjakého méfeni zjistit hodnotu
vysledku. Napf. rust prodeje o urcity pocet kusi, nérist povédomi o znacce v procentech apod.

- Realistické — cile kter¢ stanovime by mély byt dosazitelné, nemélo by dojit k nastaveni prilis
snadné ale ani nesplnitelné hodnoty.

- Ur¢ité — cil by nemél mit povahu abstraktni, nebo mlhavé vymezenou. Mélo by se jednat o
konkrétni atribut.

~ Casové specifikované — pri definici cile je nutno vymezit ¢asové obdobi béhem kterého ma byt
tento cil spInén. Jediné tak Ize po uplynuti stanovené doby pristoupit k analyze vysledku.

- Normalné proveditelné — dosazeni musi byt mozné standardnimi, dostupnymi prostiedky.

Tvorba strategie

Po dikladném rozboru situace nasleduje tvorba strategie. Po zjisténi “kde jsme”, stanoveni cili
“kam chceme jit” je tfeba zvolit strategii, tedy postup “jak se tam dostat”. [1] Strategie obsahuje
kroky, které je tieba provést k dosazeni cilu, mezi néz patii napf. fize planovani medidlniho
prostoru. Vzhledem k zaméfeni této prdace je vSak dalSi Cast vénovana problematice tvorby

reklamniho sdéleni.
2.3.2 Tvorba reklamniho sdéleni

Vlastni proces tvorby reklamiho sdéleni je velice dilezity i v kontextu tvorby multimedialni slozky

reklamni kampané. Tento proces v sobé zahrmuje nasledujici ¢innosti:

+ tvurci zadani zakazky
navrhy
vyzkum navrhu
souhlas zakaznika
vyroba

* schvalovani
testovani
uverejnéni
sledovani uc¢inka
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Prvnim krokem pfi vlastni tvorbé reklamy je vytvoreni tzv. briefu — kreativniho zaddni. Jednd se o
dokument v rozsahu jedné az dvou stran, ve kterém oddéleni styku s klientem (accounts) preddva ve
zhusténé formé co nejvice informaci potfebnych k vytvofeni vhodnych kreativnich navrhi oddéleni
kreativnimu (creatives). Brief je tedy jakysi styény dokument mezi klientem, jeho spoluprace s
reklamni agenturou, ve kter¢ je vytvorena reklamni strategie a samotnou vykonnou slozkou

reklamni agentury.

Tvorba kreativniho zadani je komplikovany proces, jeho autor musi mit vyborné znalosti nejen o
zaméru klienta, jeho filosofii apod., ale také musi dobfe znat povahu a schopnosti vlastnich kolegi
v kreativnim oddé€leni, védét jakeé informace v jakém mnozstvi potfebuji pro vytvoreni navrhi v
nejlepsi kvalité. Zadani Casto vznikd v nékolika kolech, kdy se zaddni konfrontuje jak s klientem,
tak s kreativci, a zjiStuje se zda je spravné pochopeno, zda vede k vyjadfeni pozadované myslenky
¢1 splnéni pozadovaného cile, a také zda poskytuje dostatek informaci ke splnéni téchto pozadavki.

Neziidka je tak uvodni ¢asti tvorby reklamniho sdéleni slozita tvorba kreativniho zadani.

Navrhy

Po obdrzeni findlni verze kreativniho zadani vypracuje kreativni oddéleni (Castéji tym nalezici k
danému klientu ¢i spolupracujici s ur¢itym account managerem) nékolik navrhu. I tento proces
probiha v nékolika fazich, nejprve je vytvoreno vétsi mnozsti hrubych néstini myslenky budouciho
reklamniho sdéleni a z téchto je pak interné vybrano nékolik nejlepSich k dalSimu rozpracovani.
Takto se postupuje v nékolika kolech, pfi¢emz podoba navrhu dostdva postupné redlnéjsi podobu a
dochazi k upfesiovani detailii. V zavérecnych cyklech se pak tohoto procesu ucastni 1 zastupce

klienta, ktery mé ve v kone¢ném vybéru predlohy k realizaci rozhodné slovo.



Vvzkum navrhu

Vyzkum navrhu probiha pribézné pfi celé tvorbé v ramei odsouhlaseni verzi k dal$imu rozvoji ¢i

ipravé. Poté, co je vybrana findlni podoba navrhu, je vyrobena tzv. maketa - tisk ve vysoké kvalité
¢i velmi podrobny scéndf klipu ve formé ilustrovaného storyboardu. Tato maketa je pak predmétem
dalstho zkoumani. Predevsim na strané klienta je tieba ziskat souhlas k vWrobé nejen od pracovniki

ktefi jsou ve styku s agenturou, ale 1 dalSich slozek jako je vedeni ¢i pfimo vrcholovy management.

Souhlas zakaznika

Vyrobni faze reklamy zaCind souhlasem klienta, ktery potvrdi svij postoj k prezenovanému navrhu,
a dd tak pokyn k vlastni realizaci reklamniho ndvrhu. Souhlas je vétsinou ziskdn na finlni

prezentaci ndvrhu u klienta, obvykle u nejvyssi zainteresované slozky zakaznické organizace.

Vyroba

Vyroba reklamy zapoc¢ina sice fakticky az po ziskani souhlasu k produkci vybraného navrhu,
nicméné jiz béhem pripravy probihaji predbézna jednani v oddéleni produkce. Nejprve je tieba od
dodavatelu potfebnych komponent predbézné zjistit financni pozadavky pro upfesnéni rozpoctu. V
zavéretné fizi je pak vétSinou provedeno piedbézné objedndni sluzeb, aby byla zajiSténa rychlost

vlastni realizace thned po ziskani souhlasu klienta.

Samotna vyroba reklamy je velmi riiznorody proces co do casového rozpéti, ale i po strance
naro¢nosti na lidské ¢ technické zdroje. Tato variabilita zdvisi zejména na formé zpracovani
kreativniho ndvrhu. Nejndro¢néjsi hrana televizni reklama vétSinou vyzaduje provedeni vybéru
hercii (casting), vybér vhodného reziséra, produkéni spolecnosti a lokaci. Niklady na nataceni pak
vétSinou odpovidaji bézné filmové produkci. Jedinym rozdilem je mensi pocet natiCecich dni a
nizké honorére hercii. Vice prostiedku je naopak vynalozeno na zpracovani a pripravu vysledného
Klipu (postprodukce), jelikoz dne$ni vizudlni bohatost reklamnich spotu vyzaduje nasazeni

nejmodernéjsich postprodukénich a efektovych technologii ve znaéném rozsahu.



Tyto technologie jsou sice primarné uréeny pro filmovy primysl, ale paradoxné je jejich nasazeni

g e filmovou produkei pfilis ndkladné, a tak Je Castéji kapacita téchto zafizeni vyuzita pro
reklami tvorbu. Pfesto jsou Casto ndklady na postprodukéni prace nejvyssi polozkou v produkénim
rozpoltu. Pro zajimavost Ize uvést, Ze napf. cena vyuziti systémi pro kompozici a postprodukei
materidlu v SD/HD kvalité Discreet Flame/Inferno v prazskych studiich Mirage ¢i UPP je az

180.000 K¢ za jeden pracovni den.

Samozfejmé existwji cesty jak produkei reklamniho spotu zlevnit, nejcastji je omezen rozsah
nataceni a chybéjici zabéry obecného chrakteru (zdbéry béznych objekti, prostiedi ¢i udalosti) jsou
doplnény z tzv. databank obsahu (stock footage library). Dalsi snizeni nakladii umoznuje vyuziti
pocitacove grafiky a animace, kdy je mozno dotvofit chybéjici elemety klipu pfimo v pocitaci bez
nutnosti nakladného nataceni objekti. Pocitacova animace také umoziuje pouZiti mnoha efekti,
které¢ napomahaji vnimani obsahu reklamniho sdéleni, pficemz tyto efekty casto nelze jinou formou

realizovat.

o

Obr. 13 - Pocitacova grafika ve spotu Winterfresh

(Zdroj: Mirage)

Samostatnou oblasti je kategorie animované tvorby, vyuzivajici nejriznéjsich technik od klasické
loutkové az po nejmodernéjsi 3D pocitaovou animaci. Mohlo by se zdat, ze takova produkce je
méné nakladnd, nez doposud zminované priklady, ovSem animace je tvorba velice ndrotna na Cas a
detailn{ provedeni. Vyroba minuty animace zabere a7 mésic prace animdtori. Navic je tfeba
Pripodist ¢as potiebny k vytvofeni elementii pro animaci, navrh postav, prostiedi atd. Ve vysledném

stovnani pak ¢asto naklady na oba typy produkce nejsou prili§ rozdilné.
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Technicka stranka realizace probiha v zasadé dvéma zplsoby — jelikoz ani velké reklamni agentury
nemaji vlastni studia vybavena pro kompletni pokryti produkce svych kreativnich navrhi, dochézi
vzdy ke spolupraci s externimi produkénimi spoleénostmi. Podle velikosti takového produkéniho
partnera (media/creative shop) a charakteru zakazky je pak bud’ kompletni vyroba provedena u
tohoto pfimeho partnera, Castéji vSak ale dochazi k dalsimu tfisténi zakdzky mezi dalsi subjekty,

specializujici se na urcitou oblast.

Konkrétni vyroba tak probiha v jakémsi fetézci produkénich firem po jednotlivych dil¢ich krocich —
napf. castingova agentura zajisti herce pro spole¢nost zabyvajici se filmovou produkci, ta provede
vlastni nataceni a doda hruby materidl postprodukénimu studiu, které vyhotovi verze spotii pro TV a
kinoreklamu a preda vysledny produkt produkéni spoleénosti. Pokud Je soucasti kampané
multimedidlni produkce, zada tato spolecnost finalni materialy k dal$imu zpracovani dalsim firmam,
napi. pro vytvofeni webové prezentace ¢i multimedidlni prezentace. Veskerou tuto ¢innost pak
vétsinou koordinuje predevSim externi produkce, a agentura spolu s klientem se ucastni pouze

klicovych udélosti a ovliviiuje pouze vyvoj obsahové stranky projektu.

Schvileni reklamy

Finalni podoba reklamy je pied vlastni distribuci prostfednictvim médii pfedlozena ke schvaleni ¢

regulaénim orgdntm.

Testovani

Pied vlastnim umisténim reklamniho sdéleni do sdélovacich prostiedki je vhodné provést posledni
piedbézné testovani ucinku. Je mozno provést synteticky test na malé vybrané skupiné respondenti,
nékdy je v praxi pristoupeno k tzv. “‘pre-screeningu”, coZ je predbézné uvedeni reklamy v omezené
mife, napf. v ur¢itém regionu ¢i urcitych mensinovych prostiedcich. Na zdkladé odezvy na tento

predbézny test 1ze provést posledni upravy materidlu pred vlastni distribuci.

Uverejnéni

Uvedeni v médiich je okamzikem, kdy reklama zacind pusobit na cilovou skupinu. Zakoupeny

prostor ve sdélovacich prostiedeich je vyuzit k prenosu reklamniho sdéleni.
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Sledovani vysledku

Zavérecnou fazi je pak sledovéni vysledki piisobeni reklamy pro potfeby vyhodnoceni splnéni cili
stanovenych ve fazi planovéani. Samotny proces sledovani vyuziva metod vyzkumu a statistického

vyhodnoceni dat. Jedna se vSak o rozsahlou samostatnou disciplinu, a tak detailni popis by byl jiz

mimo ramec této prace.
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3.Multimedia v marketingu a reklamé

Tato kapitola se zabyva problematikou vyuziti multimedigln; produkce v reklamé a marketingu.
popisuje proces produkce reklamnich multimedialnich aplikaci a jeho specifika. Dale analyzuje

vyuzitelnost jednotlivych forem multimedialni produkce pro reklamni ucely.

Moznosti vyuziti multimedidlni produkce pro potfeby komunikace a reklamy jsou nepochybné
siroké. Specifické vlastnosti multimedidlnich aplikaci popsané v pfedchozich kapitolach ¢ini z
tohoto odvétvi zajimavou alternativni platformu pro pienos sdélen. Nejprve je vsak tieba zminit

néktera specifika tohoto produkéniho procesu.
3.1 Zadavatelé multimedialni produkce

Pred vlastnim rozborem moznosti vyuziti jednotlivych forem multimedialni produkce jsou uvedeny
varianty, jakym zpusobem je multimedidlni produkce zadéna. V zdsadé 1ze rozdélit implementaci
multimedialni slozky do medidlniho mixu na dvé oblasti. Prvni, astéjsi, je zadani klientem — kdy je
vytvofeni multimedidlni aplikace a jeji propojeni s ostatnimi slozkami specifikovdno ze strany

zadavetele. Druhou moznosti je specifikace agenturou ¢i produkéni spolecnosti.

3.1.1 Zadani klienta

Zadani multimedidlni produkce klientem lze rozdélit na dalsi dvé situace. Nejcastéji je
implementace multimedidlni slozky zaddna globalné (branch decision) - napf. Ceska pobocka P&G
rozhodne, Ze je tieba globalné rozsifit komunikaéni techniky vSech produktu a znacek o multimedia.
Takové zadani je vétsinou realizovano jako jedna rozsahla aplikace s fadou sekci podle jednotlivych

slozek a znacek, ktera je pak vyuzivana pro podporu kazdé z nich.

Méné Castym je zatim pfipad lokdlniho rozhodnuti, kdy produktovy manager urcit¢ho vyrobku ¢i
sluzby rozhodne, 7e chce pro komunikaci pouzit 1 multimedialni aplikace. Takova aplikace je pak
zaméfena Cisté na jeden vyrobek, nékdy pouze na jednu udalost (inovace produktu, launch apod.).
Divodem pro mensi objem takovychto aplikaci je fakt, Ze zatim je implementace multimedii v
reklamé a marketingu teprve ve fazi rozvoje, a tak je vétSina produkce fesena formou globélniho

zadani. Druhym diivodem je pak nékdy problematické prosazeni novych pozadavki v zadavatelové

Organizaci.



3.1.2 Zadani agentury

y soucasné dobé je také velice Casty pfipad, kdy moznost ¢ vhodnost vyuziti multimedialni
prezentace doporuci klientovi az reklamni agentura ¢i produkéni spolecnost, kterd zpracovava
ostatni formy komunikace. V ramci agentury mize klientovi tuto moznost navrhnout bud’ prislusny
account manager, popfipadé kreativni tym doporu¢i multimedia jako netradi¢ni formu prezentace
sdéleni. V nékterych piipadech iniciuje tento navrh nabidka nékterych médii na vyhodné umisténi
multimedidlniho produktu. Urcité vydavatelstvi napf. nabidne agentufe vyhodné vlozeni CD ¢i
DVD disku, a tuto vyhodnou nabidku pak oddéleni medialniho planovani doporu¢i klientovi vyuzit.

Dojde tak k rozsireni produkce komunikacnich prostiedku o dalsi nastroj — multimedialni aplikaci.
3.2 MoZznosti vyuZiti multimedidlni produkce v marketingu a reklamé

Nasledujici ¢ast je analyzou jednotlivych forem multimedidlni produkce ve vztahu k vyuziti této
produkce k marketingovym a reklamnim tcelim. Vycet zcela jisté neni kompletni, jelikoz existuje
velké mnozstvi variant produkce a také pozadavky na tyto prostiedky se lisi prakticky pripad od
piipadu u kazdého jednotlivého projektu. Analyza se tedy zaméruje na zakladni atributy

jednotlivych forem.

3.2.1 Multimedialni CD-ROM

Multimedidlni CD-ROM aplikace je vhodnym néstrojem POS komunikace, a to vSude tam, kde je
tieba sdélit velké mnozstvi informaci v textové podobé. Moznost implementovat do takové aplikace
fulltextové vyhledavani a propojit klicové slova hypertextovymi odkazy znacné roz§iruji uzitnou
hodnotu téchto informaci. Nevyhodou této formy je omezeni na skupinu “pocitacove gramotnych”

uzivateli — nelze ji tedy vzdy vyuzit.

Dalsi vhodnou aplikaci je vyuzit CD-ROM prezentaci jako podpirné médium v bézné reklamni
kampani, pficemz hlavni ¢ast komunikacnich aktivit probéhne pomoci béznych technik (TV, radio,
outdoor) a CD-ROM je distribuovan tiskem prostrednictvim odbornych ¢asopisu, ¢i ¢ast jejich CD-
ROM piilohy (béZné u tiskovin z oblasti vypocetni techniky). Pro usporu nakladi je mozno vytvorit
CD-ROM aplikaci pokryvajici v jednotlivych sekcich nékolik produkti ¢i znacek a distribuovat je

Vramcei samostatnych kampani.
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Tab. 5 — CD-ROM (Zdroj: Vlasmi)
abiiabs e« Silné stranky z _____ T pomsr s SR

. Fullextahypertext +  Nizka kvalita materiald
3 YXSOI.{_a mteraktl}ﬁ +  Omezeno na osobni poéi_taé;

3.2.2 Multimedialni DVD

DVD prezentace je také mozno vyuzit jako nastroj POS. Pro tuto oblast Je dokonce velmi vhodna,
jelikoz cilova skupina neni omezena na vlastniky PC. DVD pichravace nahradi VHS
videorekordéry v dohledné dobé i v Evropé a CR a tak bude mozno tuto formu vyuzit ke
komunikaci s Sirokou vefejnosti. Omezujicim faktorem jsou malé moZnosti v oblasti sdéleni
informaci prostrednictvim textu. Naopak, diky vysoké kvalité video i zvukové slozky je tato forma
vhodna pro komunikaci napf. v zabavnim primyslu, ¢i rozsahlé prezentace vyrobki. Nejvhodnéjsi

formou distribuce je opét vyuziti tiskovin (jako priloha), popiipadé technika direct mailu.

Tab. 6 — DVD (Zdroj: Viastni)

| Silné stranky Slabé stranky
+ Reprodukce na jakémkoliv DVD zarizeni - Zatim nizsi rozsireni

Vysoka kapacita « Narocnost produkce

Vysokd kvalita materialt « Nizka interaktivita
3.2.3 Internet

Internetové prezentace jsou dnes jiz standardni soucasti komunikacnich aktivit. JelikoZ se jednd o
finanéné nendrocné médium na tvorbu i vlastni distribuci, je vhodné doplnit o webovou prezentaci
vétSinu kampani. Hlavni prednosti této formy je moznost zahrnout velké mnoZzstvi textovych
informaci, takze mize poskytovat rozsahlou informacni podporu. Dalsi vyhodou je neustald
dostupnost prezentace — neni tedy potieba specialni distribuce obsahu k piijemcim. Odkaz na tuto
prezentaci je mozno zahrnout do ostatnich slozek komunika¢niho mixu. Mezi nevyhody patii opét
omezeni dosahu na “poéitatové gramotnou” Cast populace a to jesté pouze jeji Cast s piistupem k

Internetu.
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Tab. 7 — Internet (Z(ff'()_,f.' Viastni)

R Siind sy L. (S - oo, |
. Dostupnost I ST _I\iiZRé_k\:aﬂa-m_a-[;ri_éE- e
§ Obsdhlost ] : +  Omezeny dosah ' = ol

Moznost propojeni prezentaci & Poiee ohline o

3.2.4 Hry

Tato forma prezentace je zatim vhodna pouze ve specifickych pripadech, kdy je zadavatel ¢i
produkt néjakym zpusobem propojitelny s interaktivnim obsahem herniho produktu. V piipadé
propojeni se znackou — brandingu, Ize vyuzit herni titul jako exklusivni propaga¢ni materidl znacky.
Pokud je o tuto znacku obohacen pfimo ndzev titulu, ziskd zadavatel dalsi propagaci

prostiednictvim médii zamefenych na herni primysl (recenze v hernich ¢asopisech apod).

V pripadé propojeni formou umisténi produkti ¢i reklam do prostiedi hry (ad&product placement),
pusobi toto médium na pfijemce podobné jako stejné vyuziti TV (reklamy ve sportovnich pfenosech
apod.). Vyhodou je fakt, ze pfijemce vnima obsah produktu aktivné, a tedy intenzivnéji, nez pri
pasivnim sledovanim TV. Nevyhodami je pak velmi omezena skupina pfijemcu tohoto typu
produkce, a omezena oblast pouziti (nékteré typy komunikace nelze s interaktivnim obsahem

skloubit).

Tab. 8 — Hry (Zdroj: Viastni)

BT ey .. . . Skbiunny
Vysoka' ]nleraktlvi[a = N|?§i k\’ahla malerlélﬂ 8 " _I

. Omezena oblast pouziti i

+ Intenzivni vnimani sdéleni
- Mala cilova skupina

B



3.2.5 Mobilni Multimedia

Vyuzitelnost mobilni multimedialni produkce je stale velmi omezend, a musime se pohybovat spise

v teoretické roviné a vyhledu do budoucna. Format mobilni komunikace je rozsahem a kvalitou
znacné omezeny, oviem to kompenzuje pfimym pusobenim na prijemce. Mobilni aplikace mize
obsahovat video i zvukové materidly, textové informace (znacné omezeného rozsahu), mé viak
pouze nizkou miru interaktivity. Jako nejvhodnéjsi vyuziti této formy je podpora kampani s
intenzivni komunikaci ve vSech dostupnych kandlech (vétsinou uvedeni novych vyrobki ¢i sluzeb —
launch). Pomoci mobilni multimedialni produkce lze intenzitu komunikace ddle zvysit a diky
znalosti segmentace zdkaznikii mobilnich operatorii Ize toto sdéleni velmi presné zaméfit na

pozadovanou cilovou skupinu.

Tab. 9 — Parametry Mobilni multimedia (Zdroj: Vlasini)

o2 Silné stranky q@bém §oi |

. Vidy a viude 2 i

'+ Zatim velmi omezena dostupnost

|

v - r - ; -v - Eii B -, - = . *r10 |

. Presné zacileni sdéleni «  Velmi nizka kvalita materiali |
T — T e _ 1

. Sife cilové skupiny '« Nizka interaktivita |
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4.Posouzeni stavajici situace praktického vyuZiti multimedi

Nasledujici kapitola se zaméfuje na rozbor situace ve vyuziti multimedidlni produkce v praxi, a to

jak ve SVEte, tak v CR. Analyza situace v CR se zabyva popisem problémii, se kterymi se toto

odvétvi doposud potyka a na konkrétnich prikladech tlustruje soucasnou multimedidlni produkci
Jak jiz bylo uvedeno, situace ve vyuziti multimedialni produkce pro ucely marketingu a reklamv se
lisi dle regionu. Nejrozsifenéjsi je vyuziti multimedii v Japonsku a USA, dile jsou s uréitym

odstupem evropské zemé. Dalsi odstup maji zemé se slabsi ekonomikou. jako je Ceska Republika.
4.1 Vyuziti multimedii v Japonsku a USA

Podminky v téchto dvou zemich jsou pro nova média téméf idedlni — Japonsko je svétovym
technologickym parkem — vétSina modernich informacnich technologii pochéazi pravé odsud, a proto
jsou tyto novinky v hojné mife brzo implementovany. Situace v USA je podobnd, mira inovace je
sice mensi, ale velikost trhu je obrovskad a tak je zde vitana kazda nova prilezitost, jak u¢iné plsobit

na cilové skupiny.

Kromé vyuziti multimedialnich technik pro ucely uvedené v predchozi ¢asti je v téchto dvou zemich
rozsifena dalsi specifickd forma produkce, ktera je jinde pomérné vzacnd. Jedna se o vyuziti vysoce
kvalitnich multimedidlnich aplikaci pro vnitropodnikovou (korporatni) komunikaci. To souvisi s
tim, Ze v USA a Japonsku sidli velka ¢ast korporaci nadnarodniho vyznamu a tak jsou zakazky pro
zpracovani interni komunikace zadavany pravé v téchto zemich, aby byly nasledné pouze s urcitymi

upravami pouzity celosvétove.

NinTendo'.

[

Obr. 14 - Interni komunikace firem v USA (Zdroj: Vlasmi)
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Oblast multimedialni produkce neni zatim analyzovana Jako ostatni formv reklamnich a
marketingovych aktivit a tak je v podstaté nemozné ziskat pfesné udaje o mife \’ylliitf jednotlivych
iechnologii v praxi. Popis situace je proto zalozen na internich materialech nékolika zahranicnich
studif a reklamnich agentur pusobicich v oblasti multimedidln; tvorby. Z téchto materidlii vychazi

aasledujicich nékolik grafu ilustrujicich situaci v jednotlivych oblastech.

Struktura multimedialni produkce
- (USA/2002)
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Graf | — Struktura multimedialni produkce v USA (Zdroj: Viasmi)
Graf ¢. 1 vychazi ze statistik nékolika studii pusobicich v USA a ilustruje sou¢asnou strukturu
produkce v téchto spolecnostech. Jednoznacné nejveétsi objem produkce je stale v oblasti Internetu;

CD-ROM aplikace jiz ustoupily tvorbé DVD prezentaci.
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Graf 2 - Vyvoj struktury produkce studii v USA v case (Zdroj: Vlasmni)

Z grafu ¢. 2 je vidét razantni nastup multimedidlni produkce v poslednich letech jak v samotné

produkei, tak v rostoucim podilu na celkovém objemu produkce. V posledni dobé tak urcita cast

multimedialni produkce nahrazuje i klasickou audiovizualni produkel.
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4.2 Uplatnéni multimedialni produkce v Evropskych zemich

Eyvropské prostredi je v oblasti modernich technologii obvykle v uréitém casovém skluzu za vedouci
svétovou dvojici. S nastupem novych technik pak oviem VetSinou pfichazi razantni rozvoj, a tak
objemem produkce bude mozné tuto oblast brzy srovnavat. Situace v oblasti vyuziti multimedialni
produkce je v souCasné dobé pravé ve fazi razantniho nastupu, technologie jsou masivné
rozsifovany a jejich moznosti jsou okamzité vyuZity ve velkém objemu.

Tradiénim evropskym videem v této oblasti je Nizozemi, které v oblasti audiovizudlni tvorby
dlouhodobé pusobi na Spicce jak kvalitativni tak inovativni. Objem multimedidlni produkce je viak
v ramci celé Evropy vzhledem k dobé pouziti vysoky. To je dano predevsim tim, e zadavatelé 11Z
maji informace o moznostech a 1icinosti novych technologii z Japonska a USA a tak je mozno
rovnou zaCit vyuZzivat tyto moznosti bez zbytetného experimentovéni. Paradoxné pak v nékterych

oblastech dochazi ke kvalitativnimu posunu v Evropskych zemich dfive nez v matefskych

lokalitach.

Vyvoj struktury produkce (NL)
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Graf 3 - vyvoj struktury produkce v evropskych studiich (Zdroj: Vlasmni)

Graf ¢. 3 ilustrujici vyvoj situace v produkci holandského kreativniho studia a reklamni agentrury

Lost Boys ukazuje razantnéjsi nastup multimedialni produkce oproti vyvoji v USA.
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4.3 Vyuziti multimedialni produkce v CR

v Ceské Republice je vyuziti multimedialnich produkti v reklamé zatim v pocatecni fazi vyvoje. |

velci klienti zatim multimedialni slozku do mediamixu zaclenuji pouze vyjimecné, prestoze narodni
pobocky v jinych evropskych zemich tak ¢ini zcela samoziejmé. Nejéastéji je multimedidlni slozky
yyuzivano pii specidlnich pfileZitostech, jako jsou uvedeni novych vyrobkii na trh (launch),
popiipadé je vytvofen obecny podpiirny multimedigini produkt, ktery je piilezitostné distribuovan
vybranym cilovym skupindam. Vyjimku tvofi vyuziti Internetu, jelikoz webové prezentace Jjsou jiz i

v CR standardni soucasti medidlniho mixu.

Velkym problémem pfi zpracovani této préce byl odmitavy postoj ¢eskych reklamnich agentur k
poskytovani informaci — veskeré statistické informace o produkci a kampanich byvaji soucasti
mternich tajnych materiali, a agentury je nesdéluji ani pro akademické ucely. Proto popis situace v
(R vychdzi pouze z nékolika internich materiali jedné vyznamné Ceské agentury, informaci
ziskanych od multimedidlnich produkénich spolecnosti a kreativnich studii a predevSim vlastnich
malosti a zkuSenosti, které byly diplomantem ziskdny za dobu piisobeni (cca. 10 let) v oblasti

multimedialni produkce v CR.

Proces zavedeni nového média do komunikacnich aktivit vzdy souvisi se dvéma faktory — s
pozadavky trhu (klienti) a mozZnosti nabidky (dostupnost technologii v produkénim prostiedi).
Prosazovani multimedidlni produkce v CR je vedeno z obou smérii. Klienti reklamnich agentur
Jednak samostatné, ale také pod tlakem piikazi svych nadndrodnich center, za¢inaji pri zaddvani
zakazky pozadovat urcity “alternativni” komunika¢ni prostfedek, kterym vétsinou mini pravé
néjakou formu multimedidlni produkce. Z pohledu zadavatele Casto neni predem jednoznacné dana

konkrétni forma této produkce a tak je na agentufe ¢i produkéni spolecnosti, aby vhodnou formu

wvolila a doporucila k realizaci.



Na druhé stran€ produkéni spolecnosti (kreativni studia) Jiz disponuji ur¢itym vybavenim pro tvorbu

nultimedidlnich aplikaci, ¢imZ mohou nabizet sluzby multimedialni produkce. JelikoZz maji s

rozvojem poptavky v téchto produktech vazany finanéni prostredky, snazi se ddle prosazovat jejich

yyuziti a nabizeji tuto produkci samostatné klientim 1 agenturam. Diky ¢asto nejednoznacénému

sadani je pro tyto studia pfilezitost uplatnit se i pfes omezenou vybavenost, jelikoZ vlastni produkce
je v takovem pfipadé mozno podridit moznostem studia realizujiciho zakdzku. Jediné diky tomuto
pristupu zatim v nasich podminkach mohou existovat ¢isté multimedidlni kreativni studia. Ta totiz

zdaleka nemayji Sifi vybaveni na takové urovni, aby mohla realizovat bez problému jakékoliv zadani.
4.3.1 Mira vyuZiti jednotlivych forem multimedidlni produkce v CR

Nejrozsiten€jsi formou multimedidlni produkce v CR jsou jednoznacné internetové aplikace.
Webové stranky jsou jiz velmi Casto vyuzivany pro podporu produktii, znacek, ale i udalosti a
specidlnich akei. Z tohoto faktu vyplyvd i to, ze vétSina Ceskych multimedidlnich produkénich

spolecnosti se vyvinula pravé z firem zamérenych na tvorbu webovych prezentaci.

Dalsi nejéastéjsi podobou multimedialni produkce v CR je prezentace na CD-ROM. Vétsinou je
wtvofena souhrna prezentace pro vice znacek i produktu zadavetele, ktera je pak soucasti jejich
samostatnych komunikac¢nich aktivit. Méné Casté je pak vyuziti multimedidlni aplikace pro podporu
jednoho produktu ¢i udalosti, nicméné i takova produkce v naSich podminkach vznika (napf.

multimedialni podpora mobilnich operdtoru ¢i znacky Marlboro koncernu Philip Morris).

Vyuziti ostatnich médii je v CR velice omezené. DVD produkce doposud zépasi s nizkou
nzffenosti prehréavaci v nasi spoleénosti. Herni trh je pomémé odlisny od svétového, tvori jej v
daleko vyssi mife déti a velmi mladd generace a tak je osloveni této cilové skupiny zatim
piinosné. Zbyvaji tedy mobilnich multimedidlni aplikace, které jsou v soucasné dobé celosvétové
ie velmi ranném stadiu zavadéni. Diky vysoké penetraci mobilnich technologii v Seske e
iysoké mife vyuziti piidavnych (nehlasovych) sluzeb, ktere mobilni operdtofi nabizeji, lze vsak
otekdvat znaény narist poptavky a poté masivni vyuziti této formy multimedialni komunikace v

reklamni praxi.
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Jak jiz bylo uvedeno vySe, v soucasné dob& nenj k dispozici statistickd analyza vyuziti

multimedialni produkce v CR. Proto nasledujici grafy vychdzi z nékolika dilgich zdroju, které pro
zpracovani této diplomové prace dostupné.

m 0% Struktura mu!timediélni produkce
(CR/2002)

. E18%

'ECD-ROM |
B7% 'EmDVD
O Internet
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Graf 4 - Struktura multimedialni produkce v CR (Zdroj: Vlastni)
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Graf 5 - Vyvoj struktury produkce studii v CR (Zdroj: Vlastni)

5%



4.3.2 Pfedni produkéni spoleénosti v CR

piehled (Tab. 10) obsahuje jak spolecnosti poskytujici komplexni sluzby, tak specializovana studia
zabyvajici se produkei pouze v nékterych oblastech. Ty pak nabizeji vétsi flexibilitu a moznosti

oproti Siroce zamérenym spolecnostem.

Tab. 10 — Predni produkcni spolecnosti v CR (Z droj: Viastni)

F}V};ev spolecnosti _ Zamerem I_ P AR —P;&_— b e sam s, |
UPP/DMP DVDaCD-ROM  Pobocka filmové produkéni spoleinosi UPP,

specializujici se na tvorbu DVD prezentaci. Mezi
klienty patfi mobilni operdtofi (i zahraniéni) a velké
il nadndrodm spole¢nosti (Phlllp Morris).

ACDS Prague DVD a CD-ROM Kancelar nadndrodni spole¢nosti celosy etme
zametené na tvorbu DVD a CD-ROM interaktivnich

prezentaci pro velké nadnarodni klienty (Mercedes
Benz Chrysler Boeing).

[-Machina Web a CD-ROM Jedno z nejlepsich studii pro tvorbu dynamlckyn.h _
webovych aplikaci a interaktivnich CD-ROM aplikaci. |
Mezi klienty patii Skoda-Auto a.s. ¢i mobilni
operatori v CR.
[. Multimedialni  Kompletni Spolecnost nabizejici tvorbu prakticky veskerych
multimedialni tvorba forem multimedialni produkce. Mezi klienty patfi
VW CSOB a dalsi.

[-Magic Kompletni Dnve pobocka grafického studia Magic Seven, nym
multimedialni tvorba | samostatny subjekt specializujici se na kompletni
multimedidlni produkci. Mezi klienty patfi BAT
(PallMall) ¢i1 Aliatel.

4.3.3 Pfedni zadavatelé a konkrétni priklady produkce

Iz z pfedchozi tabulky je zfejmé zakladni rozdéleni nejvétsich zadavateli multimedialni produkce
vCR. Jedn4 se vétsinou o mistni zastoupeni nadndrodnich spolecnosti, a to v tradicné komunikacné

aktivnich sektorech — telekomunikace, tabdkovy primysl, alkohol a potraviny, automobilovy

primysl a bankovnictvi. Vzhledem k rozsahu této prace bohuzel neni mozn¢ na prikladech

podrobné demonstrovat kompletni produkéni proces, a tak jsou uvedeny alespor ukdzky Vysledne

produkce vzniklé v CR.
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CD-ROM aplikace

e e s, U RATRG, e e T
Multimedidlni aplikace pro spole¢nost Aliatel. |
Prozentace SoolEr o<t Produkei zajistilo studio [-Magic.
Aliatel

| Prezentace banky CSOB vyuzivajici prostiedi
vytvorené pomoci 3D grafiky. Aplikace byla
| vytvorena ve studiu 1. Multimedialni.

DVD prezentace

e -

Ukazka i) v Klient/produkce

e ; | DVD prezentace Mercedes Benz obsahuje
| samostatné sekce pro nékolik produktovych fad
této automobilky. Prezentace vznikla ve studiu
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[nternet

@ Klient/produkce

Webova prezentace automobilu Skoda Superb
slouzi jako informaéni podpora od samého
spusténi reklamni kampané uvadéjici tento
model na trh. Prezentace vznikla ve studiu I-
Machina.

choose country ~ |8

Ukdzka | Klient/produkce

Pionyrem v oblasti vyuziti herni oblasti pro
propagacni ucely je spolecnost Jan Becher,
vyrobce likéru Becherovka. Tato spolecnost jiz
nékolik let vypisuje soutéz pro tvirce hernich
titult — Becher Game. Soutézici maji za ukol
vytvorit hru obsahujici v urcité mire symboly
spojené s touto znackou. Spole¢nost pak tyto
tituly vyuziva k propagac¢nim uceltim.

Mobilni multimedia

ikaci v CR je v soucasné ¢ v ranném stadiu pilotnich
Produkce mobilnich multimedidlnich aplikaci v CR je v soucasnc dobé v ranném stadiu pilotnic

projektii zaméfenych na samotny rozbéh technologie. Z tohoto duvodu zatim nejsou ukazky aplikaci

pro reklamni ucely k dispozici.
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5.Zavér

Cilem diplomoveé prace bylo pfinést popis multimedidlnich technologii a moznosti jejich vyuziti v
reklamé a marketingu. JelikoZ je multimedialni tvorba spjata piedevsim s oblasti re-klamy, je pii
rozboru moznosti vyuziti multimedialnich aplikaci kladen diraz pravé na tuto oblast. V kapitolach
zabyvajicich se popisem situace ve svété a srovnanim se situaci v CR pak vyvstévaji dva zakladni
problémy spjaté s multimedidlni produkei v reklamni praxi v CR — nizkd mira vyuziti a v nékterych

pripadech nizka uroven této produkee.

Pficin je nékolik, hlavnim nepfiznivym faktorem je ziejmé Gasovy posun — CR ma uréité zpozdéni
pii aplikaci novych technologii vii¢i Evropé a svétu, z ¢ehoz plyne opozdéni implementace novinek
v praxi. Tento Casovy posun vSak neni zplisoben pouze umisténim v regionu, ktery prevazné
implementuje technologie vyvinuté vyspélymi staty. Nizké tempo pronikani novinek je podporeno
ptedevsim malou velikosti trhu CR, z ¢ehoZ plyne mensi objem reklamnich aktivit jako celku a tedy

i nizka poptavka po novych formach reklamy.

S problémem malého trhu pak souvisi i nizkd trzni sila reklamniho trhu v CR — nizka poptavka a
omezené financ¢ni zdroje zadavateli nemohou pokryt vysoké naklady na zavedeni nakladnych
novych technologii do této oblasti. Slaba trzni sila obyvatelstva pak omezuje dosah multiemdidlni
produkce, jelikoz rozsifeni technologii potfebnych k vlastnimu pfijmu multimedidlni produkce

(pfistup k Internetu, vlastnictvi PC ¢i DVD piehravace) zdaleka neni na potrebné urovni.

Z uvedeného je ziejmé, ze ¢ast problému spojenych s ekonomickou situaci CR lze fesit pouze v
dlouhodobém ramci makroekonomickych zmén. Nicméné piesto lze ucinit nékolik doporuceni,

které by mély ke zlepSeni situace také pfispét.

Pfedné je tfeba inovativniho pristupu na strané zadavateli a agentur. Vule objevovat nove metody a
techniky pro reklamni ucely a tyto pak v praxi vyuzivat by méla byt reklamnim agenturam 1 jejich
klientim vlastni. Vyuzivani tohoto potencialu pak povede k zvySovani poptavky po multimedidlni
produkci, pficemz zvySend mira produkce bude mit pozitivni vliv na trh a pfijemce. Tento pristup

by mél byt zaujat i s ohledem k nizkym nakladim na takovou produkei oproti dosud béznym

komunikaénim technikdam.



S rozsifenim objemu produkce pak dojde i k naristu kvality, protoze produkéni spole¢nosti tim

ziskaji praxi a zkuSenosti s vyuzitim novych technologii. Na druhé strané zvySena poptavka pak

povede 1 k vysoké konkurenci na trhy dodavateld, pficemz jednim z mala odlisovacich faktord pak

bude pravé kvalitativni stranka multimedialni produkce.

Nez dojde k uvedenym zméndam, Ize produkénim spolecnostem doporucit pfedevsim orientaci na
zahrani¢ni trhy. Produkéni naklady v CR jsou stile vyrazné nizsi nez v zemich EU a tak lze
proniknout na zahranicni trh diky vyhodé ceny. Na tomto misté take nelze opomenout potencidlni
vstup CR do EU, kdy dojde k otevieni obrovského trhu zahrani¢nich zadavateld. ktefi budou
upfednostiiovat predeviim vysokou kvalitu, flexibilitu a vrover produkce pred faktorem

geografického umisténi produkéni spolecnosti.

Kvalita produkce se totiz postupem Casu stane zakladnim atributem, ktery zakaznik i piijemce
budou vnimat. Vyjime¢nost multimedidlni produkce jako formy pomine a dulezitéjsi nez sama
existence néjaké multimedidlni prezentace bude jeji kvalita. Tento vyvoj bylo mozno pozorovat i u
jinych komunikacnich prostiedki (TV). Proto lze predpokladat, ze ani v oblasti multimedidlni

produkce nebude situace jina.

Multimedidlni produkce jiz dnes ur¢ité misto v reklamni praxi zaujima, pficemz jeji vyznam se
bude postupem Casu vyrazné zvySovat. Lze predpokladat, 7e diky soucasnému rozvoji informaénich
technologii a pronikéni vysoce vykonnych elektronickych zafizeni do viech oblasti lidského Zivota
bude jednou multimedidlni reklama dokonce zaujimat dominantni postaveni mezi prostiedky

komunikace.
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